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7Einleitung
Die Natur als Inbegriff des Ursprünglichen stellt in einem Zeitalter der industriellen 
Übermacht ein wertvolles und erstrebenswertes Gut dar. Das unverfälschte und reine Produkt 
ohne Chemie in Form von Farb- und Geschmacksstoffen gilt für viele Menschen als großes 
Ideal. 
Inspiriert durch die originellen Spots der Firma Darbo, die  für Produkte des täglichen 
Bedarfs, wie etwa  Marmelade, werben, wollte ich der Frage nachgehen, inwieweit man für 
hochwertige Lebensmittel Fernsehwerbung machen kann. Neben Darbo fand ich die Marke 
Ja!Natürlich des REWE-Konzerns als interessantes Forschungsfeld, da schon beim ersten 
Hinsehen, große Unterschiede in der Werbestrategie zu Darbo zu erkennen sind.
Die übergeordnete Frage ist: 
Durch welche Zeichen kann die Natürlichkeit in Fernsehwerbung dargestellt werden und wie 
wird diese vermittelt?
Wie wirkt Werbung und was macht eine starke Marke aus? Wie haben sich die Strategien der 
Werbung in den Jahre seit Ende des Zweiten Weltkrieges geändert und wie muss Werbung 
heute sein um Erfolg zu haben?
Geht es heute noch um das eigentliche Produkt oder wird nur noch Lebensgefühl und 
Selbstverwirklichung verkauft?
Werbespots sind Filme in komprimierter Form - wie sollten diese rund 30 Sekunden Spots 
aufgebaut und gestaltet sein um Interesse zu erwecken?
Diese Fragen behandelt der Theoretische Teil.
Im Empirischen Teil werden ausgewählte Spots der Firma Darbo aus den Jahren 1994 bis 
2006 und Spots der Marke Ja!Natürlich der Jahre 2005 bis 2008 auf ihre Zeichen der 
Natürlichkeit analysiert. Die Analyse erfolgt mittels Anlehnung an die Werbesemiotik, 
erweitert um Elemente der deskriptiven Filmanalyse. Die Einstellungen und Sequenzen der 
Werbespots werden sowohl einzeln und voneinander isoliert analysiert, als auch in der 
Wirkung der zeitlichen und inhaltlichen Abfolge.
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91 Werbung
Laut Etymologischem Wörterbuch ist das Wort „werben“ auf das althochdeutsche Wort 
hwerban zurückzuführen, was so viel wie „sich drehen“ oder „sich bewegen“ bedeutet.1
Die historische Entwicklung der Werbung ist im Kontext des gesellschaftlichen, politischen, 
ökonomischen und technologischen Umfelds zu sehen.2
„Werbung ist so alt wie bewusstes Wirtschaften; allerdings war sie nicht immer das moderne 
Marketinginstrument, als das wir sie kennen, sondern hat sich erst im Laufe vieler 
Jahrhunderte zu dem entwickelt, was sie heute ist.“3
Sieht man vom biologischen Werben ab, so beginnt die Werbung als Wirtschaftsfaktor dort, 
wo Menschen einen Überfluss an Waren hatten und diese gegen andere Waren tauschen oder 
in weiterer Folge zu Geld machen wollten. Zu Zeit der Antike war die menschliche Stimme 
ein eingesetztes Werbemittel, in weiterer Folge wurden die Werbemaßnahmen ausgefeilter 
und mit dem Buchdruck und dem Sinken des Analphabetismus begann eine neue Ära der
Werbung.
Im folgenden Kapitel soll auf die Ziele und die Wirkung von Werbung eingegangen werden. 
Werbung will verkaufen- dazu Gedanken zu den Bedürfnissen und deren Wichtigkeit für den 
Menschen.
1.1 Wesen der Werbung
Werbung wird unterschiedlich definiert, wobei wesentlich ist, dass Werbung einen 
unidirektionalen Kommunikationsprozess darstellt, dessen Wirkung nicht vorhersehbar ist.
Werben dient dem Zweck, Aufmerksamkeit zu erregen – biologisch ein wesentlicher 
Bestandteil des Balzens und in weiterer Folge des Paarungsrituals beim Tier und auch beim 
1 [DUDEN] S. 923
2 vgl. [SIEGERT/BRECHEIS] S.59
3 [SCHWEIGER/SCHRATTENECKER] S.1
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Menschen. Jemanden umwerben bedeutet in erster Linie für sich zu werben, sich selbst als 
bestmögliche Wahl zu präsentieren und damit die Konkurrenz auszustechen. 
Dies gilt für die Individualwerbung, bei der mindestens zwei Menschen kommunikativ 
interagieren, als auch bei der Massenkommunikation, bei der der Empfänger nicht persönlich 
bekannt ist. 
Werbung dient der Erweckung von Bedürfnissen, dies passiert rational und emotional. 
Neben dem Bedürfnis nach dem beworbenen Produkt stellen Bedürfnisse nach 
Selbstverwirklichung, Macht oder Sicherheit einen wesentlichen Faktor dar.
1.2 Ziele der Werbung
„Ziel der Werbung ist die Erfüllung eines materiellen oder immateriellen Zwecks“.4
• Information soll den KundInnen Produkte, Qualitätsmerkmale, Neuerungen näher 
bringen. Dabei soll die Werbebotschaft auf die jeweilige Zielgruppe abgestimmt sein 
• Die Aufbereitung der Werbebotschaft soll bei den KundInnen Interesse erwecken
und auch erhalten. Dabei ist es wesentlich, diesbezüglich bei der Aufbereitung der 
Werbebotschaft in Bezug auf Text und Gestaltung zu agieren.
• Durch Motivation soll der Wunsch bei den KundInnen geweckt werden, sich näher 
mit dem beworbenen Produkt auseinanderzusetzen und es zu erwerben.
• Eine positive Einstellung zum Produkt oder zur Marke wird durch eine Abgrenzung
zu Konkurrenzprodukten und das Aufzeigen von Vorteilen erzeugt.
• Sozialisation bezeichnet eine Wertevermittlung und ein damit einhergehendes 
Umdenken bei den KundInnen. Es steht dabei nicht der Verkauf sondern eine 
Änderung des Verhaltens bzw. ein positives Image im Vordergrund. Dies kann etwa 
im Bereich von Drogen- oder Krankheitsprävention liegen.
• Bietet die Werbung Unterhaltung erzeugt sie positive Stimmung und die 
KonsumentInnen entziehen sich nicht so schnell der Werbebotschaft. Dabei soll bei
den potenziellen KundInnen einem Vermeidungsverhalten wie dem Umschalten oder 
Weiterblättern entgegengewirkt werden.5




Die Werbewirkung beruht auf dem Zusammenspiel verschiedener Komponenten.
Dazu zählen Aktivierung und Motivierung, Werbewahrnehmung, Informationsverarbeitung, 
Akzeptanz des Mediums, Kommunikatoreigenschaften, Kommunikationsinhalt und 
Kontexteffekte.6
Der Werbewirkungsforschung geht eine lange Entstehungsgeschichte voran. 




Die in den 1940er Jahren entwickelte Kompaktformel der Medienwirkungsforschung des 
amerikanischen Politik- und Kommunikationswissenschaftler Harold Dwight Lasswell
Wer sagt was in welchem Kanal zu wem mit welchem Effekt gilt zwar heute oftmals als 
veraltet, da sie durch Einseitigkeit vom Sender zum Empfänger geprägt ist, so wird seine 
Formel in der Kommunikationswissenschaft als Ausgangsmodell der 
Werbewirkungsforschung genützt. Lasswell gilt als Pionier der 
Kommunikationswissenschaft, wobei sein primäres Forschungsgebiet die Politikwissenschaft 
und Soziologie war. Als Basis für Lasswell gilt das Stimulus-Response- (S-R) oder Reiz-
Reaktions-Modell, wonach „(…) sorgfältige gestaltete Stimuli jedes Individuum der 
Gesellschaft über die Massenmedien auf die gleiche Weise erreichen, jedes 
Gesellschaftsmitglied die Stimuli in der gleichen Art wahrnimmt und als Ergebnis eine bei 
allen Individuen ähnliche Reaktion erzielt wird.“7 Diese Theorie wurde, ähnlich der Lasswell-
Formel, widerlegt bzw. wurde anhand dieser Theorie eine Weiterentwicklung im Bereich der 
Wirkungsforschung ermöglicht. Der Erfolg der Lasswell-Formel liegt sicher in der Tatsache, 
dass sie einfach und allgemein verständlich gehalten ist. Kritik wird gerade aufgrund der 
Einfachheit geübt – Gerhard Maletzke8 bezeichnet den Ansatz dieser Formel als zu 
6 vgl. [FRIEDRICHSEN] S.16
7 [BURKART] S.186
8 vgl. Maletzke, Gerhard: Kommunikationswissenschaft im Überblick, Grundlagen, Probleme, Perspektiven 
Opladen, 1998.in http://www.stollenweb.de/mewi/online-reader.htm (Stand 24.05.2009)
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elementenhaft und darüber hinaus zeuge sie von einer theorielosen, mechanistischen
Betrachtungsweise. Die wechselseitige Abhängigkeit, das Fehlen eines möglichen Feedbacks, 
aber auch der unidirektionale, lediglich aus der Sichtweise des Kommunikators ausgehende 
Prozess, wird kritisiert.
Noelle-Neumann kommentierte die Lasswell-Formel folgendermaßen:
“Diese so genannte Lasswell-Formel ist mitunter als „lineares“ Kommunikationsmodell 
missverstanden worden. Tatsächlich wollte der Autor nur anhand der Elemente des 
Kommunikationsprozesses die wichtigsten Forschungsfelder identifizieren, wie folgende 
Darstellung verdeutlicht:
Who Says what In which
channel
To whom With what
effect
Communicator Message Medium Receiver Effect













Abbildung 1: Lasswell-Formel 9
1.4 Die Stimulus-Response Theorie
Die Stimulus-Response Theorie oder Reiz-Reaktions-Modell geht davon aus, dass „(…) jedes 
Gesellschaftsmitglied die Stimuli in der gleichen Art wahrnimmt und als Ergebnis eine bei 
allen Individuen ähnliche Reaktion erzielt wird“10
Bis in die zweite Hälfte des letzten Jahrhunderts hielt sich die Auffassung, dass 
Massenmedien jedermann auf die gleiche Weise erreichen und beeinflussen können.
Dieses S-R Modell wurde aufgrund psychologischer und soziologischer empirischer 
Forschung durch das S-O-R Modell modifiziert. Das Individuum, das Objekt (= O) wurde 
fortan als wirkungsforschungsrelevanter Parameter angesehen. 
9 Eigene Darstellung, in Anlehnung an [NOELLE-NEUMANN] S.157
10 [BURKART] S.186
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„Die angestrebte Reaktion wird, anders als bei den S-R-Modellen, nicht als direkte Funktion 
der Werbung angesehen, sondern als indirekte Folge von Reaktionen im Vorfeld der 
Kaufhandlung.“11
1.5 Die Stufenmodelle AIDA und PPPP
Stufen- oder Hierarchiemodelle sehen Wirkungsreihenfolgen vor um eine Werbewirkung zu 
erzielen. Die Basis findet sich im S-R Modell. Das AIDA-Modell spiegelt den 
werbepsychologischen Zugang des ausgehenden 19.Jahrhunderts wider.
In dieser Zeit wurde ein Stufenmodell für das Verkaufsgespräch von E. St. Elmo Lewis 
entwickelt, welches auf das vier-stufige AIDA - Formel reduziert wurde. 
Attention – Interest – Desire - Action lauten die simplen Parameter für den Verkaufserfolg. 
Attention: Die Aufmerksamkeit muss geweckt werden. Ein Produkt wird bekannt gemacht, 
wird bemerkt und beachtet.
Interest: Die Neugier auf das Produkt muss geweckt werden. Die KonsumentInnen sollen das 
Produkt positiv beurteilen.
Desire: Das Produkt muss erworben werden. Emotionen sollen bei den KonsumentInnen 
erzeugt werden und eine Identifikation mit dem beworbenen Produkt entsteht.
Action: Das Produkt wird gekauft.
Das AIDA- Modell wurde und wird aufgrund des simplen und auch trivialen Aufbaus 
kritisiert, dient aber auch heute noch als zum Teil modifizierte und erweiterte Faustregel für 
den Verkauf wie auch für den gezielten Einsatz von Werbemaßnahmen. Gerade der simple 
und plausible Zugang macht dieses Hierarchie- bzw. Stufenmodell auch noch 100 Jahre nach 
seinem Entstehen noch immer als Basis nutzbar.
11 [KLOSS] S.81
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Ähnlich dem AIDA-Modell funktioniert das aus ebenfalls vier Komponenten bestehende 
PPPP-Prinzip:
Picture: Es gibt eine bildliche Darstellung.
Promise: Es gibt ein Versprechen.
Prove: Es gibt Beweise für Behauptungen.
Push: Es gibt eine Aufforderung zum Handeln.
Wesentlich dabei ist eine bildhafte Darstellung, die KonsumentInnen erkennen ein 
Versprechen, dieses Versprechen wird durch eine visuelle Darstellung bewiesen und somit 
wird das Produkt gekauft.12
1.6 Relationale Ansätze - Involvement
In der zweiten Hälfte des 20.Jahrhunderts trat eine Marktsättigung ein und es trat die dritte 
Phase der Wirkungsforschung in Kraft. Es begann ein Wechsel vom sender- zum 
rezipientenorientierten Ansatz.
Wesentlichen Beitrag zum Erfolg von Werbung trägt der Faktor Involvement.
Involvement bezeichnet die persönliche Beteiligung an einer Aktivität oder an einem 
Gegenstand. Es weist auf die Stärke der Bedeutungszumessung bei den RezipientInnen hin. 
„Die Stärke des Involvement wirkt sich auf die objektgerichtete Informationssuche, -
aufnahme, -verarbeitung und – speicherung aus.“13
Man unterscheidet dabei zwischen hohem Involvement „High-Involvement“ und niedrigem 
Involvement „Low-Involvement“.
Man kann eine Werbung mit großem Interesse verfolgen, jedoch diese mit einem geringen 
Involvement betrachten.14
Es tragen individuelle Faktoren wie Interesse, persönliche Bedeutung oder Relevanz die man 
einem Objekt zugesteht einen wesentlichen Faktor bei der Kaufentscheidung dar. Involviert 
12 vgl. [ELSTE] S.263ff
13 [SCHWEIGER/SCHRATTENECKER] S.32
14 vgl.[KROEBER-RIEL] S 135
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sein bedeutet, aktiver und aufmerksamer in der Informationsaufnahme zu sein.
Diese unterschiedlichen Faktoren bzw. die Eigenschaften, die die komplexe Größe 
Involvement beeinflussen beschreibt Kroeber-Riel folgendermaßen:
Eigenschaften
• der Persönlichkeit (Werte, Motive, Persönlichkeitszüge),
• des Produkts (Preis, soziale Auffälligkeit)
• der Situation (etwa unter Zeitdruck)
• der Medien
• der Werbemittel.15
„Das Involvement geht vor allem auf die subjektive Wahrnehmung zurück, daß (sic!) ein 
Gegenstand oder eine Aktivität dazu geeignet ist, starke persönliche Motive zu befriedigen.“16
1.7 Motive und Bedürfnisse
Die Motive, ein Produkt auch tatsächlich zu kaufen, werden in der Motivforschung erfasst, 
jedoch stellen individuelle Entscheidungen eine unvorhersehbare Variable dar, die auch auf 
die Grenzen der Manipulation durch die Werbung hinweist.
 Motiv – vom lateinischen Wort movere abgeleitet, was bewegen bedeutet – deutet auf das 
hin, was ein Kaufmotiv ausmacht, der Beweggrund zum Handeln und somit zum Kauf eines 
Produktes.
Kritik an der Werbung wird bezüglich der Bedürfniserweckung laut, deren Befriedigung nicht 
existenziell ist. Dem könnte man die bekannteste Motivtheorie, Bedürfnishierarchie von 
Maslow, entgegensetzen, die besagt, dass nach dem Befriedigen der physiologischen 
Bedürfnisse, der Bedürfnisse nach Sicherheit und Liebe die Bedürfnisse nach Wertschätzung 
und Selbstverwirklichung stehen.17




„Der Mensch ist bestrebt, die dringlichsten Bedürfnisse zuerst zu befriedige. Ist dies erfolgt, 
verliert dieses Bedürfnis an Wirkung und es wird versucht, das nächstdringliche Bedürfnis zu 
befriedigen.“18
Werbung setzt bei diesen beiden letztgenannten Bedürfnissen an. Durch die Tatsache, dass zu 
Beginn des 21.Jahrhunderts in Industriestaaten die Befriedigung der physiologischen 
Bedürfnisse als Selbstverständlichkeit angesehen wird, setzt die Werbung bei den 
psychischen Bedürfnissen an. Produkte werden zu Problemlösern bzw. versuche sie, Defizite
- wenn auch oftmals nur subjektiv empfundene- durch den Erwerb dieser auszugleichen.19
Bei Darbo wie bei Ja!Natürlich werden Lebensmittel – eigentlich den physiologischen 
Bedürfnissen zuordenbar- mit unterschiedlichen Stilmitteln in den Olymp der besonderen 
Lebensmittel gehoben. Darbo heftet sich das Prädikat „naturrein“ an die Fahnen und in den 
Werbespots wird diesem Natürlichkeitsanspruch durch ästhetische Bilder Rechnung getragen.
Die simpel anmutende Verarbeitung von Obst zu Säften oder Marmeladen wird durch diesen 
Werbeauftritt zu einzigartigen und besonderen Produkten. 
Bei Ja!Natürlich ist der Name Programm – wie selbstverständlich soll die ursprüngliche Natur 
als Maß aller (gesunden) Dinge gesehen werden. Ein Spot der ins Auge – im wortwörtlichen 
Sinne- und ins Ohr geht. Ein sprechendes Schweinchen, welches sein Publikum mit einem 
„Spitzt’s eure Schweinsohren - los geht s“ begrüßt, schafft mit Humor das Entrée in die 
Wohnzimmer der ZuseherInnen. Das Bedürfnis nach „Natur“ spielt hier eine große Rolle, 
gerade in einer hochtechnologisierten Zeit, wo Schreckensbilder von Analogkäse durch die 
Medien eilen, stellt ein fröhliches Schweinchen in idyllischer, ländlicher Umgebung einen 
Kontrapunkt dar.
Fernsehwerbung für Ja!Natürlich gibt es seit Mitte der 1990er Jahre, das Schweinchen als 
Testimonial aber erst seit 2005.
Werbung will - wie auch in den unterschiedlichen Werbewirkungsmodellen ersichtlich -
Aufmerksamkeit schaffen. Bei Darbo war dies bereits 1994, als die ersten Spots im Fernsehen 
liefen. Die bereits beschriebenen Alltagsprodukte Marmelade, Säfte und Honig wurden 
künstlerisch überhöht präsentiert.. Diese besonders wirkenden Lebensmittel verlassen den 
Basiswert der instrumentellen bzw. funktionalen Leistungen und transportieren Werte und 




2 Werbestrategien im Wandel der Zeit 
Wie die Ausrufer in der Antike ihre Ablaufzeit hatten und irgendwann von besseren 
Möglichkeit der Werbevermittlung überholt wurden, kann auch bei die Werbemaßnahmen der 
zweiten Hälfte des 20. Jahrhunderts eine Veränderung bemerkt werden. Von der bloßen 
Produktanpreisung bis zur Werbung „ohne Produkt“ werden die Werbemaßnahmen immer 
ausgeklügelter, schneller und innovativer. In diesem Kapitel soll auf die vier Werbearten nach 
Aebi und der Werbung von Toscani eingegangen werden.
Anzumerken sei jedoch in Bezug auf Aebi: Die Bezeichnungen „Werbung der ersten, 
zweiten, dritten und vierten Art“ sind im Zuge der Recherche zu dieser Arbeit schon 1994 bei 
Cordt Schnibben20 zu finden. Wer diese Bezeichnungen als Erster tatsächlich verwendete und 
damit als Urheber dieser zu sehen ist, ist nicht eruierbar.
2.1 Jean Etienne Aebi und die vier Arten der Werbung
Jean Etienne Aebi wurde 1945 geboren und ist ein Schweizer Kreativer, der sich schon rund 
30 Jahre mit dem Metier Werbung beschäftigt. Er war und ist Mitglied namhafter Jurys -
inklusive der Cannes- Filmjury - und sitzt in den Vorständen des Art Directors Club of 
Europe, des Branchenverbandes Schweizer Werbe- und Kommunikationsagenturen und 
wurde in Deutschland wie in der Schweiz zum „Werbemann des Jahres“ gewählt.
In seinem Buch „Einfall oder Abfall“ geht Aebi der Frage nach: „Wie schleust man eine 
Botschaft durch den ‚unsichtbaren Filter’ im Kopf des Konsumenten, der 99 Prozent der 
Botschaften löscht, die ihn tagtäglich erreichen“21
Aebi teilt die Werbung in vier Arten ein – beginnend mit der ersten rein den Produktnutzen 
betreffend bis hin zu vierten Art die Entertainment liefert.
20 Schnibben, Cordt: Reklamerepublik. Verlag Rasch und Röhring, Hamburg 1994.
21 Rezensionsnotiz zu Neue Zürcher Zeitung, 27.02.2004 http://www.perlentaucher.de/buch/16782.html(Stand 
28.04.2009)
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2.2 Werbung der ersten Art
Hier steht der direkte Produktnutzen im Vordergrund. Mit diesem Waschmittel wird die 
Wäsche sauber oder dieses Bonbon schmeckt süß.
Im Vordergrund steht dabei die direkte Vermittlung des funktionalen Produktnutzens. Nach 
den Jahren des Zweiten Weltkriegs musste die Werbewirtschaft wieder bei Null anfangen um 
die potenziellen KäuferInnen von der Wichtigkeit der zu verkaufenden Waren zu überzeugen. 
Die Werbestrategie setzte dabei auf den Wiedererkennungswert und es wurde dabei gerne 
aufmerksam gemacht, dass es ein Produkt wieder gibt.
„In Zeiten eines Anbietermarktes waren Positionsabgrenzungen gegenüber der Konkurrenz 
nicht notwendig“22
Im Jahr 1932 erfand der Chemiker Heinrich Gottlob Bertsch das 
erste vollsynthetische Feinwaschmittel welches unter dem Namen 
FEWA in die Geschichte einging. Nach Ende der Zweiten 
Weltkrieges wurde es mit Slogans „Jetzt wieder in 
Friedensqualität“ oder „Da bin ich wieder“ beworben.
Das Produkt wurde plakativ in den Vordergrund geschoben – ein 
Vorgang der in weiterer Folge von allen so betrieben wurde und der 
Erfolg dadurch langsam ausblieb.
Abbildung 2: FEWA23
„Die deutsche Nachkriegswerbung begann noch einmal da, wo auch die deutsche Wirtschaft 
begann, ungefähr bei der Jahrhundertwende.“24
“Alle machten das genau Gleiche einigermaßen gleich gut. Und wurden damit 
austauschbar.“25
Nachdem Werbeslogans wie „Nicht nur sauber, sondern rein“ oder „Weißer geht’s nicht“ 






2.3 Werbung der zweiten Art
Zum Produktnutzen kam ein Versprechen. Der Spot lieferte etwas nicht Messbares sondern 
eine Suggestion. Zum direkten kam der indirekte Produktnutzen dazu. Durch die ersten 
Marktsättigungssymptome konnte die rein rationale Werbung wie die der ersten Art nicht 
mehr bestehen.
“Die Produkte wurden mit Attributen ausgestattet, die mit ihnen nichts zu tun hatten („Der 
Duft der großen weiten Welt“)“26
Ein Auto diente demnach nicht allein der Fortbewegung, sondern lieferte eine ausreichende 
Portion Männlichkeit mit. Der Kaffee dient nicht nur dem Genuss, sondern schließt gleich 
einen sozialen Aufstieg ein.
Aebi erwähnte dabei die Maslow’sche Bedürfnispyramide. Die menschlichen Bedürfnisse wie 
Hunger und Schutz wären in der Pyramide im unteren Teil angesiedelt, mit einem 
zusätzlichen Versprechen treten sie aus der existenziellen Ebene hinaus und verkaufen dieses 
gleich mit. Ein Klassiker dieser Ära ist die Marlboro-Kampagne, die so viel mehr als nur eine 
Zigarette verspricht. 
„Dass, wer einen Glimmstengel pafft, sogleich Gefühle ‚von Freiheit und Abenteuer’ erlebt, 




Eine erfolgreiche Umsetzung der Werbung der 
zweiten Art gelang in den 1960er Jahren der Firma 
Philip Morris mit der Marlboro-Country 
Werbekampagne. Zum genussvollen Rauchen wurde 
ein Bild von Freiheit und Abenteuer geliefert. Die 
Zigarettenmarke Marlboro gilt als die am meisten 
verkaufte weltweit.
Das Werbesujet bildete der Marlboro-Man, der zur 
mythischen Figur wurde.
Abbildung 3: Marlboro-Man28
Marketingkonzepte wie Unique Selling Proposition begannen sich durchzusetzen und damit 
rückten die Bedürfnisse des Menschen in den Vordergrund. Wer sich diese Erkenntnisse 
zunutze machte, genoss einen Wettbewerbsvorteil und seine Werbung führte zum 
gewünschten Erfolg. Ein Produkt ist besser als das andere und vermittelt einfach ein gutes 
Gefühl dazu – so einfach, so effektiv. Aber mit Ablaufdatum.
Wie auch schon bei der Werbung der ersten Art nützen sich die Strategien ab – nun 
versprachen immer mehr Zigarettenmarken Männlichkeit, immer mehr Putzmittel häusliches 
Glück und somit wurde die Werbestrategie wieder austauschbar. 
Ein neues Konzept wurde ersonnen.
2.4 Werbung der dritten Art
In der ersten Art stand der Produktnutzem im Vordergrund, in der zweiten Art kam der 
psychologische Verbrauchernutzen in Form eines Versprechens dazu, so war in der Werbung 
der dritten Art der Faktor „Schlussfolgerung“ der Schlüssel zum Erfolg.
Diese ist jedoch nicht ausformuliert, sondern setzt darauf, dass die Werbung bei den 
28 Quelle: http://www.tableofwisdom.com/images/1-marlboro_man.jpg (Stand 16.05.2009)
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RezipientInnen eine eigene Schlussfolgerung auslöst.
Es geht nicht mehr um die Werbebotschaft, sondern um das was diese beim einzelnen auslöst.
Auf einem Guinness-Plakat steht: I’ve never tried it because I don’t like it. Man müsste also 
wirklich nächstens ein Guinness wenigstens probieren, wenn man nicht als bornierter 
Dummkopf dastehen will – der nicht mal weiß, wie gut ihm dieses Bier ja vielleicht schmecken 
würde.29
Damit wurde deutlich wie sich clever gemachte werbende Werbung von der anpreisenden 
Reklame absetzt.
Den EmpfängerInnen ist ohnedies bewusst was verkauft werden will, jedoch muss diese 
Werbung so gemacht sein, dass sie zuallererst wahrgenommen wird und dabei Sympathien für 
das Produkt ausgelöst werden.
Aebi erinnert dabei wie wichtig es ist, dem Menschen Spaß zu bereiten und nicht noch immer 
die Werbemodelle der Vergangenheit zu strapazieren. 
Der Unternehmer Karl Flach wollte ein Gegenprodukt 
zur etablierten Weltmarke Coca-Cola auf den Markt
bringen. Er produzierte und vertrieb die Marke Afri-
Cola, die jedoch nicht neben Coca-Cola erfolgreich 
bestehen konnte. Sein durchaus origineller Versuch mit 
Werbung für Afri-Cola aus dem Jahre 1968 passte zum 
Hippie-Trend der 1960er Jahre und auch zum Ablösen 
von tradierten Werbemustern. „Die Werbung 
entwickelte sich schnell und wurde immer raffinierter, 
allerdings sah sie sich auch zunehmend einer 
gesellschaftlichen Kritik ausgesetzt.“30 Ganz besonders 
deutlich wird diese Provokation merkbar bei der 





Ewig gleiche Zahnbürstenwerbung die durch Pseudozahnärzte oder gar deren Gattinnen im 
Fernsehspot beworben werden, lassen den gewünschten Erfolg vermissen. Es wirkt 
unfreiwillig komisch und diese bemühten Demonstrationen zementierten das Misstrauen in 
die Werbung.
2.5 Werbung der vierten Art
Change – die Werbung braucht was Neues. „Spaß und Spektakel statt Lektion und Litanei.“32
Werbung wurde zum Selbstzweck – das Konsumprodukt war die Werbung. In diesem 
„Werbezeitalter“ angelangt stellt das Produkt an sich keine eigenständige Leistung mehr da. 
Mit dem Verlust der Differenzierung ging ein Nivellieren auf höchstem Niveau einher. Diese 
„Product Parity“ bedeutet, dass verschiedene Marken über gleichwertige Attribute verfügen 
und somit ein Produkt gleichwertig zu einem anderen ist. 
Der Trend zum Vereinheitlichen in Design und Verpackung führte zu einer Potenzierung in 
Sachen Austauschbarkeit.
Um in diesem Werbezeitalter angekommen zu bestehen, muss etwas besonderes her – die 
Firma Nike etwa lässt einen Fußball rund um den Global von Fußballgrößen wie Maradona 
oder Zidane kicken.
“Symbolik-Inszenierung, bar jeder Notwendigkeit, irgendetwas zu erklären.“33
In der vierten Art angekommen zu sein bedeutet, dass neben den vielen Anbietern die 
ähnliche, ja fast identische Produkte verkaufen wollen das Entscheidende ist, dass man sich 
selbst, die Marke, ins Rennen wirft.
Ob nun Nike, Coca-Cola oder ein Fernsehsender – worum es geht ist nicht der Fußball, das 
koffeinhaltige Getränk oder der x-te Fernsehkanal, es geht um das Gefühl welches durch 




„Der im Reklamefeuer Aufgewachsene will von Werbung unterhalten werden; und wenn sie 
das tut, dann ist er auch bereit, sich gnädigerweise mal das Produkt näher anzusehen, das ihn 
da angepriesen wird.“34
Die Zeit stand unter dem Motto: „Wer gute Werbung macht, 
der macht auch gute Produkte.“35
Zum ersten Mal bewarb ein nackter Mann ein Produkt – die 
Werbekampagne der Firma Care der 1980er Jahre brach mit 
dem Tabu der Nacktheit und zog so die Blicke auf sich. Ein 
frontal gezeigter Mann der nur ein After Shave trägt war ein 
Hingucker und erweckt Interesse. Die Schambehaarung wurde 
geschickt ausgeleuchtet und so den prüden Zeiten doch noch 
Rechnung zu tragen, aber der nackte Körper war damit auch 
für die Werbung entdeckt.
Abbildung 5: Care36
Die Grenzen der Werbung erscheinen unbegrenzt und die Marke wird „(…) auf völlig neue, 
viel eigenständigere Art wieder zum Helden, zum Star, zur charismatischen Größe (...) die 
man nicht missen möchte“37
Seit den 1980er Jahren ist Ästhetisierung zum Schlüsselbegriff der Werbung geworden und 
bezeichnet den Trend alles ‚schön’ zu gestalten.(…) Ästhetisierung bezieht sich auf den 
gesamten Kommunikationsprozess, das heißt auch die Ware selbst und die Corporate Identity 
sind miteingeschlossen und tragen die in der Werbung kommunizierten ästhetischen Kriterien 







2.6 Toscani und die fünfte Art der Werbung
Geht man nun einen Schritt weiter und geht in 
Richtung Werbung der fünften Art führt kein 
Weg an den Werbekampagne der Firma 
Benetton vorbei. Konkret geht es dabei um die 
vom Foto-Designer Oliviero Toscani
kontroversiellen Kampagnen die an Tabus wie 
Krankheit, Tod, Sex, u.a. kratzten.
Abbildung 6: Plakatwerbung Benetton, Toscani39
„Werbung wurde zum Ereignis, in der Benetton-Zielgruppen zeitweise sogar zu einer 
Ideologie, etwa nach dem Motto:„Endlich mal jemand der die Dinge so zeigt, wie sie wirklich 
sind“40
1992 „warb“ Benetton mit dem Sterbenskampf eines Aidskranken. 
Toscani,41 der diesbezüglich kritisiert wurde, meinte dazu, er habe „das großartige Forum der 
Plakatwerbung nutzen wollte, um jene Tragödie zu einem Zeitpunkt ins Bewusstsein zu rufen, 
als niemand die Kranken zu zeigen wagte.“42
Toscani beschuldigt in seinem Buch Die Werbung ist ein lächelndes Aas die 
Werbeschaffenden der Verantwortungslosigkeit und auch des fehlenden Wagemuts.
Auch fehle es den Werbeschaffenden an Kommunikation und den Unternehmen an der 
Wahrung ihrer erzieherischen und gesellschaftlichen Rolle. Toscani bezichtigt Werbung mit 
mangelndem moralischem Engagement als sozial nutzlos. Etwa wenn ein Autokonzern nur 
Autos verkaufen will und dabei nicht auch auf die ökologischen Auswirkungen hinweist oder 






3 Das Medium Fernsehen
„Wenn das Fernsehen überhaupt etwas fortführt, dann jene Tradition, die mit dem 
Telegraphen und der Photographie um die Mitte des 19.Jahrhunderts einsetzte, und nicht die, 
die im 15. Jahrhundert mit der Druckpresse begann, “43 so Neil Postman.
Ein für viele Menschen nicht mehr wegzudenkendes technisches Gerät ist der Fernseher bzw. 
das Fernsehgerät. Ein Medium für die Masse, ein Gerät welches aus der Industriegesellschaft 
nicht mehr wegzudenken ist. 
Dem Medium Fernsehen kann man negativ oder positiv gegenüberstehen - entziehen kann 
man sich dem „Jahrhundertmedium“ Fernsehen nicht.
3.1 Fernsehen in Österreich
„Wer wird denn in das Kastl schon einischaun?“
Julius Raab, österreichischer Bundeskanzler von 1953 bis 1961, über die Zukunft des 
Fernsehens.44
Laut der ORF-Publikumsstudie 2008 mit dem Thema „Europa und der ORF“ die im Auftrag 
des ORF von den Instituten GfK Austria und MAFOS erstellt wurde, gilt das Fernsehen als 
primäre Informationsquelle. Demnach beziehen 84 Prozent der Bevölkerung ihre Information 
aus dem Fernsehen, gefolgt von den Tageszeitungen (52%) und an dritter Stelle wird das 
Radio als Informationsquelle angegeben. Die durchschnittliche Nutzungsdauer liegt für 
Erwachsene bei rund 156 Minuten pro Tag45
Das Fernsehen bietet eine kostengünstige Freizeitbeschäftigung und für Werbetreibende stellt 
die sogenannte Prime-Time eine ideale Zeit für Werbung dar - erreichen doch zur besten 
Sendezeit die meiste ZuseherInnen. Laut Mediasearch lag 2008 die Spitzenzeit um 20:55 Uhr 
mit ca.2,52 Mio. Seher/innen über 12 Jahren.
43 [POSTMAN] S.106
44 [PLUCH] S. 6
45 Quelle http://mediaresearch.orf.at/index2.htm?fernsehen/fernsehen_nutzungsverhalten.htm (Stand   
31.05.2009)
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Der Österreichische Rundfunk (ORF) entstand 1958 unter dem Namen Österreichische 
Rundfunk Ges.m.b.H. Seit 1974 ist der ORF eine Anstalt öffentlichen Rechts. Ab Oktober 
1959 wurde an allen Wochentagen Fernsehprogramm gesendet. Im September 1961 wurde 
ein zweites Programm an drei Wochentagen ausgestrahlt. Der tägliche Betrieb zweier Sender 
begann erst im September 1970. In der ersten Zeit bis etwa Mitte der 1960er Jahre genoss das 
Fernsehen den Stellenwert eines elektronischen Volkstheaters. 1961 erlebte das 
„Patschenkino“ - wie das Fernsehen gerne bezeichnet wurde und wird – ein literarisches 
Highlight. Ödon von Horvaths Theaterstück G’schichten aus dem Wienerwald wurden für das 
Fernsehen produziert und somit konnte durch das Medium Fernsehen die sonst so flüchtige 
Bühnenkunst archiviert und konserviert werden. Die früher an den Augenblick gebundenen 
Opernaufführungen wurden gerne für das Fernsehen übertragen und somit durch das
Fernsehen eine neue kulturelle Dimension erschlossen.46
Im Jahr 1967 übernehmen Gerd Bacher, Helmut Zilk, Alfons Dalma und Alfred Hartner die
Führung des ORF. „Innerhalb kürzester Zeit entwickelte sich der ORF zum politischen und 
kulturellen Leitmedium des Landes und veränderte wie kein anderes Massenmedium die 
Freizeitgewohnheiten der Österreicher.“47
Das Farbfernsehen wurde nach Jahren des Testbetriebes zur Dauereinrichtung im 
österreichischen Fernsehen im Jänner 1972.
Die Qualität bzw. der Empfang waren oft sehr unterschiedlich. Um ein besseres Bild zu 
erhalten oder gar ein paar Sender mehr wurde mit Zimmerantennen oder gewaltigern 
Dachantennen operiert. Wurde kein Fernsehprogramm gesendet, so diente das sogenannte 
Testbild zum Einstellen des Senders. Unter Ermangelung einer Fernbedienung musste 
mühsam an Knöpfen des Fernsehgerätes gedreht werden bzw. stieg man hoch zur 
Dachantenne und versuchte diese zu justieren.
Der Empfang über Satelliten begann 1985 und damit auch die Ära des 
Ganztagsfernsehprogramms. Gab es in den 1970er Jahren mit Ausnahme von Mittwoch und 
dem Wochenende erst ab 18 Uhr Fernsehen, so wird seit 1985 rund um die Uhr gesendet. 
Somit hatte auch die Bundeshymne und die österreichische Fahne als Schlusspunkt des
täglichen Programms ausgedient.
46 Vgl. [ KLEIN] S.52ff
47 [KLEIN] S.53
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3.2 Das Werbefernsehen in Österreich
Seit 1.Jänner1959 gibt es beim Österreichischen Rundfunk Fernsehwerbung. 1964 durfte die 
Werbezeit 20 Minuten täglich ausmachen, 1983 wurde die tägliche Zeit auf 45 Minuten 
erhöht. Erst seit 1986 gibt es im ORF auch an Sonn- und Feiertagen Fernsehwerbung.
Im Österreichischen Rundfunk darf den ganzen Tag über Werbung gesendet werden, wobei 
jedoch ORF Sendungen nicht durch Werbung unterbrochen werden darf – was bei 
Privatsendern erlaubt ist. 
Werbespots unterteilt man in Schanier- und in Unterbrecherwerbung.
Schanier -Werbeblöcke sind zwischen zwei abgeschlossenen Programmteilen angesiedelt. 
Das heißt, die Schanierwerbung läuft nach dem Ende einer Sendung und noch vor dem 
Beginn der nächsten Sendung.
Unterbrecherwerbung wird während eines Filmes bzw. einer Sendung geschalten. Sie 
unterbricht somit die laufende Fernsehsendung. Dies wird oftmals als störend empfunden, da 
etwa der Spannungsaufbau eines Filmes jäh unterbrochen wird. 
3.3 Fernsehen als Werbeträger
Der grundlegende Unterschied zwischen Fernsehen und anderen Medien ist die Kombination 
aus visuellen und akustischer Sinnesebene.
„Die grundsätzlichen Gestaltungsmöglichkeiten des Fernsehens und der Werbung sind 
ungleich größer als die irgendeines gedruckten Mediums.“48
Der TV-Spot stellt die klassische Fernsehwerbung dar. Die Dauer dieser Spots liegt zwischen 
wenigen Sekunden und einer Minute.49
„Dabei ist die zeitliche Beschränkung vor allem auf die hohen Schaltkosten zurückzuführen, 
die auf Basis der Einschaltquoten und der Länge des Spots kalkuliert werden.





• Bevölkerungsweite Reichweite 
(Breitenmedium)
• Oft als glaubwürdig und 
unverzichtbar eingestuft
• Aufmerksamkeit durch 
multisensorische 
Gestaltungsmöglichkeiten
• Geeignet für emotionale Ansprache 
und den Aufbau von Images und 
Marken
• Möglichkeit der Demonstration von 
Anwendungen und Produkten
• Täglich verfügbarer Nachweis der 
Werbeträgerleistung (Einschaltquote)
• Streuverluste (Reichweitenüberhang 
bei spezifischen Publika)
• Zunehmende Werbevermeidung 







• Eingeschränkte Termin- Platzierungs-
und Größenflexibilität
• Relative hohe Kosten für 
Werbemittelproduktion und 
Schaltung
Abbildung 7: Vor- und Nachteile des Werbeträgers Fernsehen50
Wer den Fernseher einschaltet, tut dies primär um unterhalten zu werden. Dabei dient das 
Fernsehprogramm der Unterhaltung. Der Werbung wird meist nicht so viel beigemessen und 
sie wird lediglich als, meist lästiges, Beiwerk betrachtet.
Fernsehwerbung unterbricht oftmals die Spannung und den Zusammenhang eines Filmes. 
Durch den Anstieg der Fernsehkanäle und der Verbreitung der Fernbedienung fanden 
unterschiedliche Begriffe für das Wechseln der Fernsehkanäle, das Channel-Hopping, Einlass 
in unseren Sprachgebrauch. 
50 eigene Darstellung nach [SIEGERT/BRECHEIS] S. 204
29
3.4 Switching-Zapping-Grazing
• Switching bezeichnet das schnelle Wechseln des Senders ohne eine Sendung von 
Anfang bis zum Ende zu sehen und darüber hinaus auch Parallelsendungen anzusehen
• Zapping ist das Wechseln des Senders ganz besonders dann, wenn man der Werbung 
ausweichen möchte.
• Mit Grazing bleibt man bewusst länger bei einem Kanal „hängen“ als beim Zappen 
oder etwa dem Switchen, da man gezielt nach interessantem Programm auch länger 
die jeweilige Sendung ansehen möchte.51
Burkart beschreibt dies als „Zerstückelung des Fernsehens“ , welches erst durch den Anstieg 
der Fernsehkanäle und auch der Fernbedienung möglich ist.
Um einem allzu regen switchen entgegenzuwirken wird die Fernsehwerbung eng mit dem 
Programm und somit mit der Zielgruppe verknüpft. Damit wird versucht den 
Aufmerksamkeitswert für die Spots zu erhöhen.
Die einstige Zielgruppeeinteilung in 14-49-Jährige gilt als überholt, da die kaufkräftigste 
Zielgruppe sich im Alter zwischen 50 und 59 bewegt. Die Definition 50+ gilt als auch wenig 
aussagekräftig, da die Interessen eines aktiven und medieninteressierten 55-Jährigen ähnlicher 





Die Werbung ist darauf begründet, Konflikte und deren Lösung über den Konsum von Gütern 
abzuhandeln. Sie zeigt vor, welche dringlichen Bedürfnisse durch den Erwerb dieser Güter 
befriedigt werden.
Werbespots sind kleine Spielfilme mit komprimiertem Inhalt.
„Werbung entwirft, wie scherzhaft und ironisiert auch immer, ein Bild der Gesellschaft, von 
dem anzunehmen ist, dass es auf die Dauer, das Bewusstsein beeinflussend wirkt.“52
In der Werbung werden Idealtypen entworfen, deren Glück und Harmonie von normierten,
angebotenen Waren abhängt.
1969 konnte man in einem Kongreßbericht53 vom Zentralausschuß der Werbewirtschaft lesen: 
„Werbung muss also heute künstlerisch kreativ Lebenssituationen inszenieren, wenn sie ihre 
Aufgabe erfüllen will“.54
4.1 Dramaturgie von Werbespots
Für den Einsatz einer Dramaturgie bei der Gestaltung von Fernsehspots spricht der Wunsch 
des Publikums nach Verständlichkeit und auch für die Liebe nach Geschichtenerzählungen.
Auch für Werbespots ist eine leicht verständliche Film- und Bildsprache nötig.55
„Dem kann durch Zurückgreifen auf kollektive Glaubenssätze, Brain Scripts, typische Muster 
und Klischees am ehesten Rechung getragen werden.
Dadurch wird die gezielte Platzierung einer Werbebotschaft möglich.“56
52 [KUCHENBUCH] S.347
53 Werbung – Integrierender Bestandteil einer mündigen Gesellschaft. In: Zentralausschuß der Werbewirtschaft 
e.V..(Hg.):Kongreß der Werbung, München 1969.Werbung – Heute und Morgen, Kongreßbericht.München 
1970 in [KUCHENBUCH]
54 ebda.
55 vgl. [HOFER] S.79
56 [MIKUNDA] S.30
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In Anlehnung an den Aufbau des klassischen Dramas kann auch der Aufbau eines rund 30 
Sekunden Werbespots in unterschiedliche Phasen geteilt werden:
Abbildung 8: Phasen eines 30-Sekunden-Werbesports57
Beim Auftakt werden die ZuseherInnen in das Genre des gezeigten Werbespots eingeführt. 
Dies ist das Intro und zeigt in welcher Gesellschaft etwa die Werbung angesiedelt ist.
Die Exposition stellt die Ausgangslage klar, dazu zählt das Verhältnis der Mitwirkenden 
zueinander, den Schauplatz und das Thema.
In der Vernetzung spitzt sich die Situation zu, der Held/die Heldin durchlebt Abenteuer, ein 
Höhepunkt zeichnet sich ab.
Beim Höhepunkt erfüllt sich nun der Wunsch der ProtagonistInnen.
Die Reflexion drückt sich in einer Zufriedenheit aus, es werden die Konsequenzen des 
Handels vorgeführt.
Beim Schluss geht die dargestellte Situation entspannt weiter und der Ausklang bietet einen 
sanften Ausstieg aus der Geschichte.
Durch die Kürze eines Werbespots gehen die einzeln genannten Phasen fließend ineinander 
über, deren Ausprägungen sind unterschiedlich lang.58









4.2 Typologie von Werbespots nach Seeßlen
Diese „Kurzdramen“ wurden von dem deutschen Filmkritiker Georg Seeßlen in zehn Typen 
unterteilt. Wobei Seeßlen auch darauf hinweist, dass bei Spots oftmals eine Mischung von 
unterschiedlichen Typologien zu beobachten ist.
Die Anpreisungsdramaturgie: Hierbei werden die Vorteile des Produktes, die Vorteile 
gegenüber der Konkurrenz aufgezeigt
Die assoziative Dramaturgie: Glücksbilder werden im Zusammenhang mit der beworbenen 
Ware produziert.
Die dissoziative Dramaturgie: Ein Problem wird „künstlich“ erzeugt und das Produkt wird 
zum Problemlöser.
Die denunziative Dramaturgie: Das Konkurrenzprodukt wird mit negativen Attributen 
versehen.
Die totemistische Dramaturgie: Das Glücksversprechen wird durch ein Glückswesen, einen 
Helden des Alltags - ein Mensch oder eine Trickfilmfigur dargestellt. Weiters kann auch das 
Produkt lebendig werden.
Die Heim- und-Herd-Dramaturgie: Es entsteht eine innige Gemeinschaft durch eine Gruppe 
von Menschen - die Familie etwa – um die Ware und ihren Gebrauch.
Die fetischistische Dramaturgie: Der Ware wird magisch und rituell, zu einer mythologischen 
Figur, deren Besitz einen Hauch Unsterblichkeit bietet.
Die Belohungsdramaturgie: Durch die Ware wird man belohnt und möglicher entstandener 
Frust kann durch sie kompensiert werden.
Die Paarbildungsdramaturgie: Die Ware wird Teil einer Liebesgeschichte
Die Machtdramaturgie: Wer diese Ware besitzt, ist anderen überlegen und kann diese auch 
beeinflussen.59
58 vgl. [MIKUNDA] S.147
59 vgl. [SEESSLEN] 1992 S.14 in [SCHMIDT] S. 156 f
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4.3 Gestaltungstechniken von Werbespots
Zu den gebräuchlichsten Gestaltungstechniken von Werbespots zählen:
Testimonials
Prominente, aber auch „Menschen wie du und ich“ berichten positiv über ein Produkt. 
Prominente werden gerne eingesetzt, da sie über einen hohen Bekanntheitsgrad verfügen. 
Wesentlich ist dabei, dass die Glaubwürdigkeit der Prominenten gegeben ist bzw. ein Konnex 
zwischen Produkt und Promi besteht.
Für längere Zeit eingesetzte Darsteller werden als so genannte continuing character
bezeichnet.
Beispiel dafür wäre die „Klementine“, die für die Ariel-Spots zur Werbeikone wurde. In 
weißer Latzhose trat sie von 1968-198460 als sympathische Expertin für reine Wäsche auf.
Slice of Life
Szenen die sich am Alltag orientieren werden rund um das Produkt „gebaut“. 
Familienmitglieder, Freunde und Nachbarn werden gerne miteinbezogen um den 
Produktnutzen glaubhaft darzustellen. Diese Form wird häufig bei Reinigungsmittel-Werbung 
verwendet und das Produkt wird dabei zum Problemlöser.61
Life Style
Hier wird stark mit Emotionen gearbeitet. Das Produkt wird in optimalen 
Rahmenbedingungen präsentiert. Dies kann etwa ein exklusives Ambiente sein, wodurch und 
das Produkt noch erstrebenswerter wird.
Presenter
Ein Sprecher stellt das Produkt vor und preist es an. Von 1975 bis 1983 versprühte der 
„Persil-Mann“ eine sympathische Autorität in Sachen sauberer Wäsche. 
60 Quelle: http://de.wikipedia.org/wiki/Johanna_Koenig (Stand 30.06.2009)
61 vgl.[SCHWEIGER/SCHRATTENECKER] S.245
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„Die sympathische Ausstrahlung, Seriosität und Kompetenz, die man dem Persil Mann Jan-
Gert Hagemeyer zuschrieb, führten dazu, dass er über Jahre zur Identifikationsfigur von Persil 
wurde.“62
Interview-Technik
Damit wird eine reale Situation simuliert – Menschen von der Straße erwecken Vertrauen 
oder aber es werden Tester eines Produktes zu den Ergebnissen befragt.
Produktdemonstration





5 Das Produkt und seine Empfehlung
„Ein Produkt ist alles, was auf einem Markt zwecks Erlangung von Aufmerksamkeit, zum 
Erwerb, zum Gebrauch oder Verkauf angeboten werden kann und geeignet ist, Wünsche und 
Bedürfnisse zu befriedigen. Es umfasst konkrete Objekte, Dienstleistungen, Personen, Orte, 
Organisationen und Ideen.“63
Im folgenden Kapitel soll auf die Entwicklung einer Marke und deren Kennzeichen 
eingegangen werden. Weiters soll der Frage nachgegangen, was den Code von Marken 
ausmacht.
5.1 Die Marke 
Für ein neues Produkt steht am Beginn die Markengründung und somit die Entwicklung einer 
Marke. Dazu zählen der Name, das Logo und auch die eingesetzten Farben.
Der nächste Schritt bezieht sich auf die Unterscheidung zu schon am Markt befindlichen 
Produkten, die Prägnanz (eine einfache und schnell wahrnehmbare Botschaft) für den 
Wiedererkennungswert der Marke. Um langfristig eine Marke aufzubauen bedarf es Zeit – nur 
in Ausnahmefällen etabliert sich eine Marke so schnell wie etwa Google oder eBay. Zeit 
bedeutet beim Aufbau einer Marke rund zehn Jahre.64
Neben den Kennzeichen einer Marke die Logo, Farbe, Name und Werbung stellt die nicht 
wahrnehmbare emotionale Assoziation einen wichtigen Stellenwert dar. Dies gilt auch für das 
Image einer Marke, welches von der favorisierten Zielgruppe wahrgenommen werden soll. 
Einer Marke werden Eigenschaften zugeschrieben – dem funktionalen und dem symbolischen 
Nutzen. Dieser symbolische Nutzen ist der, welcher von KonsumentInnen zugeschrieben wird 
und geht konform mit dem gesellschaftlichen Code für ein bestimmtes Produkt.65
63 [ZURSTIEGE] S.15f
64 vgl. [KARMASIN1998] S 489ff
65 ebda. S.264ff
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5.2 Die Codes von Alltagsprodukten
Über den Kauf eines bestimmten Produktes kommunizieren die KonsumentInnen 
miteinander. Diese Kommunikation betrifft die Ebene die sich über die Basiseigenschaft eines 
Produktes befindet. Ein Alltagsartikel hat eine Basiseigenschaft wie etwa ein Waschmittel 
sauber wäscht, ein Auto die FahrerInnen und gegebenenfalls BeifahrerInnen von A nach B 
befördert oder eine Jacke die Eigenschaft des Wärmens hat. Die Wahl, welches Produkt man 
als Waschmittel benützt oder welche Automarke man fährt gibt dem Produkt neben seiner 
instrumentellen Funktion eine Bedeutung – das Objekt bekommt einen Code.
Durch die Wahl eines bestimmten Produktes wird ein kulturgeschichtlicher Code vergeben, 
der eine Bedeutung und einen Sinn vermittelt und das Produkte zu semantisierbaren Objekten 
macht.
Normen und Werte dienen als Mechanismen zum Funktionieren einer Gesellschaft. Als 
Mitglied eines Kulturkreises ist man in der Lage die Alltagscodes zu dechiffrieren und zu 
kategorisieren. Täglich ist man damit beschäftigt Codes seinem kulturellen Kreis 
entsprechend zu entschlüsseln und dabei spielt es eine Rolle, welches Auto etwa jemand fährt 
und was es bedeutet, genau dieses Auto zu fahren. Ein Auto ist wie alle andere Alltagsobjekte 
eben nicht nur funktionell sondern sagt auch etwas über die BenützerInnen aus.
Die Werbeindustrie bedient sich der Tatsache des Semantisierens des. Durch den Kauf eines 
Produktes dokumentieren die KonsumentInnen eine Wertehaltung, zeigen wofür aber auch 
wogegen sie sich entscheiden, welche gesellschaftliche Rolle sie inne haben.




• Herausragende instrumentelle Leistung 66
66 vgl. [KARMASIN1998] S.314ff
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5.3 Der Code von Marken
Nimmt man als Beispiel die Autoindustrie, dann stellt man fest, dass die Firma Mercedes 
einen anderen Code aussendet als etwa BMW. Bei Mercedes dominiert Seriosität, Sicherheit 
und Vertrauen. Der Slogan „Nur ein Mercedes ist ein Mercedes“ will aufzeigen, dass eben 
nur ein Mercedes das gewisse Etwas hat, was unnachahmlich, unverwechselbar ist.
Bei BMW steht Sportlichkeit und Dynamik im Vordergrund – das virile Pendant zum 
seriösen Image eines Mercedes. BMW wie auch Mercedes bewegen sich im gleichen 
Preissegment, jedoch wirkt ein BMW vom Image her subjektiv 20 km/h schneller.
Beide Automarken stellen „deutsche Wertarbeit“ dar, aber das Image ist unterschiedlich. 
Wobei anzumerken ist, dass seit den 1990er Jahren eine Annäherung der beiden Automarken 
stattfand und damit die Kluft der Images zwischen Mercedes-Benz und BMW eine geringere 
wurde. Mercedes hat sich durch die Modellreihe SLK im sportlichen Segment neu 
positioniert.
Markencodes stellen sich aus einem Pool unterschiedlichster Zeichen zusammen. Dazu zählen 
etwa visuelle, akustische, verbale, musikalische, ästhetische Codes, Schriftcodes, Farbcodes.67
7.4Die Stärke einer Marke - „Red Bull verleiht Flügel“
Die Stärke einer Marke liegt oftmals nicht unbedingt an der Qualität, sondern an der Tatsache, 
dass genau dieses Produkt als erstes am Markt war und somit der Repräsentant einer 
speziellen Eigenschaft ist, an dem sich die Nachfolgeprodukte zu messen haben.
“Die Barbie-Puppe erhält ihren Wert nicht dadurch, dass sie eine besondere Qualität als 
Puppe hat (dies wäre leicht imitierbar), sondern dass sie die original Barbie-Puppe ist.“68
Keine Puppe zuvor sah so aus wie die Original Barbie im Stile eines Mannequins. Damit 
wurde sie einmalig in der vielfältigen Spielzeug- und Puppenwelt und diese Erfolgsgeschichte 
hält seit den späten 1950er Jahren an.
67 vgl. [KARMASIN1998] S.489 ff
68 [KARMASIN1998] S.490f
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 Als Maxime für Marken gilt:
• Tue es als erster.
• Tue es möglichst gut.
• Tue es möglichst lange. 
Als Beispiel für die erfolgreiche Umsetzung dieser Maxime sei der Energydrink „Red Bull“ 
erwähnt, um exemplarisch vorzuführen, wie sich die These von „Zur richtigen Zeit am 
richtigen Ort“ erfolgreich umsetzen lässt. 
Natürlichkeit spielt bei Red Bull keine Rolle – ganz im Gegenteil, ist es doch für seinen 
künstlichen Geschmack bekannt.
1984 gründete der ehemalige Marketing-Direktor des Zahnpastaherstellers Blendax Dietrich 
Mateschitz zusammen mit thailändischen Partnern die Red Bull GmbH. Durch ein Getränk 
mit dem Inhaltsstoff Taurin inspiriert, erwarb Mateschitz 1984 die Lizenzrechte zum Vertrieb 
dieses Getränks.
1987 begann er von Salzburg aus sein enorm erfolgreiches Getränke-Imperium aufzubauen.
Wesentlichen Anteil am Erfolg der Marke Red Bull liegt an der kostenintensiven Werbung 
rund um das Dosengetränk. Neben Promotion -Aktionen wie etwa das kostenlose Verteilen 
von Probedosen, Werbung in Fernsehen, Radio und Kino findet sich Werbung im Internet und 
im Bereich Sportsponsoring.
2005 gab man bereits ein Drittel des Umsatzes für Marketing und Sponsoring aus.69
Mit Fernsehwerbung im Stil eines Comics und dem ins Ohr gehenden Slogan „Red Bull 
verleiht Flügel“ begann es, heute ist Red Bull Sponsor in der Motorsport- und 
Extremsportszene.
69 Quelle: http://www.kleinezeitung.at/allgemein/jobkarriere/1186056/index.do (Stand: 10.06.2009)
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Abbildung 9: Markenwert Top 10 Austria, eurobrand 200870
Red Bull ist die wertvollste 
Marke 2008 laut Eurobrand-
Austria.
Seit 2004 konnte Red Bull eine 
Markenwertsteigerung von 
85% aufweisen. Laut der Studie 
von Eurobrand liegt Red Bull 
klar vor Swarovski und 
Raiffeisen (siehe Abbildung 
links)
70 Quelle: http://study.eurobrand.cc (Stand: 18.06.2009)
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6 100% Natur – vom Stellenwert der Natürlichkeit
Die reine Natur als großes Versprechen an die KonsumentInnen wird mit werbewirksamen 
Bildern von unberührten Landschaften, fröhlichen Menschen und glücklichen Tieren 
verkauft.
Der Ursprung der Lebensmittel ist die Natur, jedoch müssen diese erst durch diverse 
Bearbeitungstechniken und gesellschaftsspezifische Kulturtechniken für den Handel und 
somit für die VerbraucherInnen nutzbar gemacht werden. Durch dieses Nutzbarmachen wird 
jedoch die Kluft zwischen Ursprung und verarbeiteten Produkt immer größer und die 
Werbeindustrie versucht diese Kluft durch naturnahe Inszenierung zu verringern.
Die Darstellung der inszenierten Natürlichkeit in der Werbung lässt das beworbene Produkt 
wertvoll und einzigartig erscheinen.
Karmasin71 beschreibt drei Möglichkeiten um den Wert des Objektes zu begründen:
• Durch die Bestandteile
• Spezielle Herstellungs- oder Bearbeitungsverfahren
• Das Objekt per se
Für „natürliche“ Lebensmittel kann das bedeuten, dass das Produkt aufgrund seiner besonders 
wertvollen Bestandteile, der ausgesuchten Herkunftsregion oder das edle Produkt per se –
welches ohne technischer Bearbeitung durch Geräte nahezu sakralen Charakter erhält – zum 
wertvollen Objekt wird.
Sieht man auf die immer wieder kehrenden Schreckensmeldungen vom so genannten
Analogkäse, der nur zum Teil aus Milch bzw. Milchprodukten hergestellt wird oder aber dem 
„Schummelschinken“, der aus einer Mischung aus Fleischstückchen mit Stärke-Gel, Wasser 
und Soja-Eiweiß besteht, wird die ursprüngliche Natur zum Ideal.72
Laut einer Untersuchung der Hamburger Verbraucherzentrale sind nicht nur Käse und 
71 [Karmasin1998] S. 253ff
72 Quelle: http://www.foodwatch.de (Stand: 04.07.09)
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Schinken betroffen, sondern auch andere Lebensmittel-Plagiate werden im Handel verkauft.
„Verbraucher müssen neben ‚Analogkäse’ und Schinkenimitaten auch bei anderen 
Lebensmitteln mit billigen Ersatzstoffen rechnen.“73
6.1 Natürlichkeit als Ideal
Obst zählt wie Gemüse und Milch per se zu den Nahrungsmitteln die langläufig als gesund 
gelten und auch charakteristisch für Zeichen der Frische stehen. 
„Obst verbindet man mit Natur, mit Frische, mit Bildern von Farbigen Früchten, Obstbäumen, 
Obstgärten, mit dem Zarten, Leichten, Farbigen. Obst ist Gesundheit und Genuß zugleich, es 
ist der Genuss, den uns die Natur selber zur Verfügung stellt.“74
Für die Werbung wird der Zeichenwert der Frische, Gesundheit und Natürlichkeit inszeniert 
und damit ein gutes Gefühl bei den RezipientInnen hervorgerufen.75
„Von dieser Strategie lebt die Werbung für Säfte, Fruchtjoghurts, Marmeladen.“76
Die Inszenierung als große Lüge hinzustellen, da bei der Darstellung der Natürlichkeit die 
technischen Herstellungsprozesse komplett negiert werden, wäre zu einfach.
Den KonsumentInnen ist die Tatsache bewusst, dass Milka-Kühe nicht lila auf der Alm stehen 
oder dass die Zeit als die Sennerin per Hand das Joghurt rührte längst vorbei ist. Der 
Naturbezug steht so gesehen als Metapher für eine idealisierte, ursprüngliche Vergangenheit, 
eine mythische Welt mit ausgeblendeter Realität.77
6.2 Der Trend zu funktionellen Lebensmitteln
Der Trend zu Lebensmittel die neben Sättigung und gutem Geschmack noch mehr zu bieten 
haben betrifft das Segment „Functional Food“. Diese angereicherten Nahrungsmittel sollen 
positive Effekte auf die Gesundheit haben. Zur Produktpalette zählen etwa Joghurts, Brot, 
Margarine oder Vitaminpräparate.




77 vgl. [KARMASIN1999] S.244 f
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Ovomaltine zählt zu den Vorläufern dieser „aufgepeppten“ Produkte – 1904 als lösliches 
Malzextrakt vom Chemiker Dr. Georg Wander entwickelt und von seinem Sohn als 
Kräftigungsmittel auf den Markt gebracht ist es noch heute als Getränk, Snack, Müsli oder 
Schokolade erhältlich. Ovomaltine setzt sich aus ovum (lat. für Ei) und malt (engl. für Malz) 
zusammen.78
Die Kombination aus „Natur“ und „Labor“ greift bei vielen Produkten der 
Lebensmittelbranche um sich – einst verpönt, ist jetzt die Tatsache, dass Lebensmittel neben 
Natürlichkeit auch industrielle oder medizinische Fertigungstechnologien aufweisen, 
durchaus kompatibel.
Probiotische Joghurts wie etwa LC1 der Firma Nestlé oder Actimel der Firma Danone setzen 
auf „gesunde“ Bakterien die der Darmträgheit vorbeugen und generell positive Auswirkungen 
auf das Immunsystem haben sollen.
Wie die Produkte LC1 oder Actimel setzt auch die Firma Yakult auf Probiotik. Die in 
homöopathisch anmutenden Mini-Päckchen mit einem Inhalt von 65 ml ein Getränk auf den 
Markt brachte, welches seinen Ursprung in Japan hat. Die so genannten „Shirota
Gesundheitsbakterien“, benannt nach dem Erfinder Dr. Minoru Shirota, sollen sich positiv auf 
die Darmtätigkeit auswirken.
Um dieses Produktes wertvoll erscheinen zu lassen, dienen hier die Bestandteile und auch die 
Herstellungstechniken die sich auf eine 70 Jahre dauernde wissenschaftliche Geschichte 
berufen. 
ErnährungsexpertInnen stehen dem Trend zu Nahrungsergänzungsmittel und funktionellen 
Lebensmittel mit gesundem Image skeptisch gegenüber. Die KonsumentInnen würden, laut 
Deutscher Gesellschaft für Ernährung79, durch den Verzehr eines speziellen Joghurts und 
vielleicht noch durch die tägliche Einnahme von Vitamintabletten lediglich das schlechte 
Gewissen beruhigen.Dies gehe mit einer Degeneration der Esskultur einher.
In der EU ist mit der Health-Claims-Verordnung80 (seit Juli 2007) geregelt, welche 
gesundheitsbezogenen Behauptungen auf Lebensmitteln erlaubt sind. Diese Verordnung 
78 Quelle: http://www.ovomaltine.ch (Stand: 01.06.2009)
79 Quelle: http://www.dge.de (Stand 16.05.2009)
80 Quelle: http://www.wkw.at (Stand 16.05.2009)
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regelt die Angaben zu Energiegehalt, Kohlenhydrate, Fett, Eiweiß, Ballaststoffen, Zucker und 
Salz. Für die KonsumentInnen bedeutet dies mehr Information, welche Nährstoffe wirklich in 
den Lebensmitteln stecken.
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7 Semiotik als kommunikationswissenschaftliche 
Teildisziplin
„Seit Jahrzehnten schon sind wir es gewohnt, das Forschungsgebiet, das sich mit den Zeichen, 
dem Sinn und der Kommunikation befasst, Semiotik zu nennen.“81
„Die Semiotik untersucht alle kulturellen Prozesse als Kommunikationsprozesse. Ihre Absicht 
ist es, zu zeigen, wie den kulturellen Prozessen Systeme zugrunde liegen“82
Laut Paul Watzlawick kann man nicht kommunizieren und er begründet den Nutzen und den 
Ansatz der Semiotik als „das erste Axiom der Kommunikation.83
„Denn jeder Mensch, jeder Gegenstand, jeder natürliche oder künstliche Bestandteil unserer 
Umwelt, jede Macht oder Organisation erzeugen ständig Kommunikation“84
Sender – Botschaft - Empfänger stellen das einfachste Kommunikationsmodell dar. 
Wesentlich ist für die Semiotik die Botschaft, diese wird als Text bezeichnet.85
Begriffe aus der Semiotik:
Ikonà Zeichen, welches im unmittelbaren Zusammenhang mit der zu bezeichnenden Sache 
steht.
Ikonizitätà Bezeichnet das Maß der Ähnlichkeit zwischen Ikon und Referenzobjekt
Symbolà Zeichen, welches eine Ähnlichkeit mit dem was es ausdrückt hat.86
81 [VOLLI] S.1
82 [ECO] S.38
83 vgl. [VOLLI] S.5
84 Ebda.
85 vgl. [DANBAUER] S.16
86 vgl. [KARMASIN1998] S.144ff
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Semiotik ist als eigenständige Disziplin an den Universitäten wenig vertreten, sondern 
funktioniert transdisziplinär über Fächer wie Philosophie, Kultur- und Kunstwissenschaft und 
Natur- und Technikwissenschaft.
7.1 Vertreter der Semiotik
Semiotik stammt begriffsgeschichtlich aus dem Griechisch-Neulateinischen uns setzte sich 
erst zu Beginn des 20.Jahrhunderts als Theorie der Zeichen, Zeichensysteme und 
Zeichenprozesse durch.
Als Grundlage dienen die Werke von Charles S. Peirce (1839-1914) und Ferdinand Saussure
(1857-1913). 
„Saussure gilt als der Begründer der modernen Linguistik, seine Definitionen (…) haben viel 
dazu beigetragen, ein semiotisches Bewusstsein zu entwickeln.“87
Charles W. Morris (1903-1979) wollte die Semiotik als Grundlagenwissenschaft 
weiterentwickeln. Die Gliederung des Zeichenprozesses (Semiose) geht auf Morris zurück 88
Nelson Goodmans (1906-1998) lieferte einen wesentlichen Beitrag zur Beschreibung der 
Struktur von Zeichensystemen. 
Als prominentester zeitgenössischer Semiotiker gilt der Schriftsteller und 
Medienwissenschaftler Umberto Eco (*1932). Eco hatte bis 2007 einen Lehrstuhl an der 
Universität von Bologna.
7.2 Semiotik zur Analyse von Werbespots
„Die Semiotik der Werbung beginnt bei den Klassikern der modernen Semiotik der 1960er 
Jahren.“89
Nöth erwähnt hierbei Umberto Eco und Roland Barthes.
87 [GRIESBECK] S.56
88 vgl. [KROEBER-RIEL] S.29
89 [NÖTH] S.508
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„Die multimedialen Dimensionen der Werbebotschaft, insbesondere das Zusammenspiel 
zwischen Bild und Text, sind ein besonderes Anliegen der Werbesemiotik.“90
 „Die Semiotik (Zeichentheorie) bietet sich zur Werbeanalyse deshalb an, weil sie 
beansprucht, Wissenschaft nicht nur verbaler, sondern auch nonverbaler Zeichensysteme zu 
sein. Beispielsweise kann das stehende oder bewegte Bild (Film, Fernsehen) können aber 
auch Gesten, Bekleidung, Verhalten allgemein als Zeichen bzw. als Zeichensysteme aufgefasst 
werden“91
Als Zeichen fungiert in einer Kultur alles, dem die Teilnehmer dieser Kultur intersubjektive 
Bedeutung zuordnen und das daher den Austausch von Botschaften ermöglicht.92
Wesentlich für die semantische Analyse ist die Differenzierung zwischen denotativer und 
konnotativer Bedeutung. 
7.3 Konnotation - Denotation
Als Grundlage der Bildrezeption kann die Dechiffrierung der Abbildung eines Gegenstandes 
gesehen werden. Der erste Schritt wird als Denotation bezeichnet, die durch verschiedene, 
bildlich transportierte Codes (etwa Bewegung, Gestik, Mimik oder Kleidung) gekennzeichnet 
ist. 
Der zweite Schritt ist die Konnotation, mit der die, wie Kuchenbuch es bezeichnet, 
„mitschwingende Assoziationen“ angesprochen werden. Dazu zählt etwa Kleidung, die 
Rückschlüsse auf Kultur zulassen. 
„Die Konnotationen sind allerdings weitaus labiler als die Denotationen und abhängiger von 






Die Denotation weist auf die nachweisbare Bedeutung eines Zeichens hin. Diese Bedeutung 
soll für alle SprachteilnehmerInnen übereinstimmen. Hingegen hat die Konnotation subjektive 
Bedeutung.
Karmasin bezeichnet die objektive Konnotation als etwas zwischen Konnotation und 
Denotation liegendes. Bei der objektiven Konnotation spielen verfestigte Zusatzbedingungen 
mit. 
Objektive Konnotationen sind allen bzw. vielen SprachteilnehmerInnen bekannt – so kann als 
Beispiel etwa die Taube bei der Denotation die Merkmale „Tier“ und „Vogel“ haben. Die 
objektive Konnotation gibt der Taube etwa die Bedeutung von Frieden.94
Für die Werbung ist die Konnotation ein hilfreiches Mittel um die KonsumentInnen über ein 
Zeichen zur gewollten Assoziation hinzuführen. Sie führt zu einer symbolischen Botschaft.
Als Beispiel sei der Stier bei Red Bull erwähnt (Siehe Kapitel 7.4).
Als Merkmale für Stier stehen Tier – lebendig – kraftvoll. Diese Merkmalkombination macht 
den Stier ideal für das Zeichen eines Energy-Drinks, weniger geeignet wäre er etwa für 
Kosmetikprodukte.
7.4 Filmsemiotik
Die Filmsemiotik basiert auf den Lehren von Charles Sanders Peirce und Ferdinand de 
Saussure.
Die relativ junge Disziplin der Filmsemiotik kann, wenn man die Semiotik als Lehre von den 
Zeichen versteht, als Lehre der filmischen Zeichen gesehen werden.95
Bewegte oder unbewegte Bilder gehören der Zeichenklasse der Ikone an.
Für die Filmsemiotik ist der Konnex zwischen Codes und filmischer Zeichen von Bedeutung. 
Die Nachricht eines Filmes kann durch Kenntnis der filmischen Codes für unterschiedliche 
Kulturen – etwa die USA und Deutschland – selbst ohne Synchronisation verständlich sein. 
94 vgl. [KARMASIN1998] S 144 ff
95 vgl. [FELIX] Verlag Bender 2002 S.18
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Das Verstehen des filmischen Codes ermöglicht, dass die Nachricht des Filmes allgemein 
verständlich ist.
Schon zu Zeiten der Lumière-Brüder soll nach der ersten Filmvorführung der Satz : „Das ist 
die Geburt einer neuen Sprache“ gefallen sein. 96
96 vgl. [FELIX] S.108
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8 Kommunikationselemente in der Werbung
Die Sprache verbindet Menschen, da sie eine Kommunikation ermöglicht. Neben der Sprache 
kann jedoch auch auf das umfangreiche Repertoire der nonverbalen Kommunikation 
zurückgegriffen werden. Diese Art der Kommunikation beinhaltete den Körper bzw. einzelne 
Körperteile – dieses Verständigen gewinnt besonders dann an Bedeutung, wenn man einer 
Sprache nicht mächtig ist und sich trotzdem mitteilen möchte. Für die Werbung kann dies 
bedeuten, dass bewusst auf das gesprochene Wort verzichtet wird und über anderes wie 
Gestik und Mimik, Bekleidung, Farbe u.a. kommuniziert wird.
Bei den Darbo -Werbespots wird seit Beginn der Werbekampagnen im Fernsehen im Jahr 
1994 auf die Sprache der Protagonisten verzichtet. Einzig der Sprecher, der damit zum 
Erzähler wird, berichtet von den Vorkommnissen des Spots. 
8.1 Nonverbale Kommunikation
Neben der Möglichkeit sich sprachlich zu artikulieren, gibt es das komplexe System der 
nonverbalen Kommunikation. Der verbalen Kommunikation wird immer auch von 
nonverbalen Elementen begleitet. Zur nonverbalen Kommunikation zählen unbewusste 
Elemente wie Kleidung, Farbe oder etwa Symbole.97
„Die Körpersprache setzt sich aus verschiedenen Elementen zusammen, die alle Botschaften 
aussenden können.“98
Die verschiedenen Elemente wie Gestik oder Mimik senden etwas aus, was dem Empfänger 
als Botschaft dient.
Emotionale Zustände eines Menschen können an der „Mimik“, dem Gesichtsausdruck, 
abgelesen werden. Nöth bezeichnet das Gesicht als „Fenster zur Seele“.99




„Es ist der Ort, wo die Produktion von Sprache sichtbar wird und wo die emotionalen 
Zustände des Menschen am unmittelbarsten zum Ausdruck kommen.“100
Kroeber-Riel unterscheidet zwischen der rational argumentierenden Sprache und die der 
emotional beeindruckenden Bilder.
„Mit dem Bild appelliert die Werbung an die Gefühle und Bedürfnisses der Empfänger; der 
Text liefert Informationen über die Eignung der angebotenen Marke, die angesprochenen 
Gefühle und Bedürfnisse zu befriedigen.“101
Die Fernsehwerbung bedient sich der nonverbalen Kommunikation, da die Körpersprache bei 
den RezipientInnen noch vor dem gesprochenen Wort wahrgenommen wird.
Bei den Fernsehwerbespots von Darbo wird seit Beginn ihres Erscheinens im Jahr 1994 
immer auf die Sprache verzichtet. Einzig die weibliche oder männliche Stimme aus dem Off 
ist zu hören. Zu Beginn, als die Werbung für Darbo noch ohne „Geschichte“ auskam und das 
Produkt präsentiert wurde, war dies nichts Besonderes. Als in weiterer Folge Darsteller für 
Darbo warben, wurde ganz besonders auf die Aspekte der nonverbalen Kommunikation 
eingegangen.
8.2 Die Farbe als Gestaltungselement
Farben begegnen uns jeden Tag, ob bei der Wahl der Möbel, der Kleidung oder bei 
Gebrauchsgegenständen. 
Farbe sprechen nicht nur das Sehorgan an, sondern unseren ganzen Körper, unsere Gefühle, 
unser Nervensystem, unsere Stimmung.102
Küppers103 beschreibt die Wirkung von Farbe als etwas tiefenpsychologisch Erklärbares.
So gesehen wirken Farben nicht nach persönlichem Ermessen, sondern es gibt von Seiten der 
Tiefenpsychologie Erklärungen für die durch Farben hervorgerufenen Assoziationen.
Es werden bestimmten Farben bestimmte Eigenschaften zugewiesen:
Rot hat Signalcharakter, ist warm, wirkt beruhigend und aufreizend zugleich. Die Assoziation 
100 [NÖTH] S.308
101 [KROEBER-RIEL2000] S.143
102 vgl. [BUCHEGGER] S.40
103 vgl. [KÜPPERS] S.19f
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zu „Blut“ und auch „Sünde“ drängen sich auf. Aufregend, Stärke, Energie.
Blau ist eine kalte, beruhigende Farbe. Diese Farbe kann auf die Unendlichkeit in Verbindung 
mit Himmel oder aber dem Meer angewandt werden.
Grün hat beruhigende Eigenschaften, wirkt neutral.
Schwarz und Weiß gelten als unbunte Farben, es werden ihnen jedoch Eigenschaften 
zugeschrieben.
Weiß bedeutet rein, unschuldig, auch jungfräulich. „So wird eine Frau signifikant 
unschuldiger und zärtlicher eingeschätzt, wenn sie ein weißes statt ein rotes Kleid trägt.“104
Weiters bedeutet Weiß auch Abgrenzung, Distanz wird damit demonstriert.
Schwarz kommt Tod und Trauer, aber auch Noblesse („Das kleine Schwarze“ als 
Bezeichnung für ein elegantes Kleid) zu.
Werbung macht sich die Wirkung von Farben zunutze und setzt diese bewusst ein um 
gewünschte Effekte, die Assoziationen, bei den RezipientInnen zu erzeugen. Die Farbe als 
Erkennungszeichen einer Marke wird gerne dazu verwendet um das Produkte an Farben zu 
koppeln. So steht bei Palmers Grün als Erkennungsfarbe, bei Nivea Blau. 
Die Bedeutung von Farben wirkt aber nur dann werbewirksam, wenn dabei auch auf die 
tradierten Muster der Menschen eingegangen wird. Die kulturelle Bedeutung von Farbe hängt 
mit unterschiedlich überlieferten Lebensweisen der Menschen zusammen. So ist etwa die 
Farbe der Trauer in Asien Weiß, in Ägypten Gelb.105
Für die Darstellung der Natürlichkeit ist Grün eine gerne eingesetzte Farbe. Symbolhaft steht 
sie für Frische und Natur. Wiesen und Pflanzen werden damit verbunden. Ganz besonders bei 
den Werbespots von Ja!Natürlich wird mit Grün als Synonym für Natur operiert.
104 [HOFER] S.94
105 vgl. [EDELER] S.27
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8.3 Der Faktor Erotik in der Werbung
Erotik umfasst „(…) im engeren Sinne meist die geistig-seelische Entfaltung der 
Geschlechtlichkeit und das Spiel mit deren Reizen, ebenso die Auswirkungen in Geselligkeit, 
Mode, Kunst, Werbung und Publizistik. Die Erotik als elementare Ausdrucksform 
menschlicher Kommunikation überschreitet damit die Grenzen unmittelbarer Sexualität.“106
Sex als wichtiger Faktor für die Werbung erzeugt Aufmerksamkeit und diese ist spätestens 
seit dem AIDA-Modell ein wesentlicher Teil der Werbewirkung.
Stefan Lammers ging in seinem Buchbeitrag „ Sells sex“ oder wie viel Sex muss es sein?
der Frage nach, wie viel Sex der Verkaufsprozess braucht. Er unterschied dabei auf originelle 
Weise zwei Herangehensweisen an die Erotik:
„Sind sie in einem Verkaufsprozess ähnlich dem ‚One-Night-Stand’, bei dem der Kunde die 
kurzfristige Befriedigung seiner Bedürfnisse sucht? Oder ist der Kunde in Wirklichkeit auf 
der Suche nach nachhaltiger Befriedigung durch eine Affäre oder sogar durch eine echte 
Beziehung?“107
Erotik in der Werbung wirkt als schneller Schlüsselreiz, jedoch bedeutet Sex in der Werbung 
auch Verstimmung bei den RezipientInnen die eben nicht auf das schnelle, kurze Glück 
setzen sondern vielmehr auf Seriosität. Oder es wird für die RezipientInnen die Frau oder 
auch der Mann zu sexistisch dargestellt.
Bei Darbo wird in den Kampagnen der letzten Jahre vermehrt auf Erotik gesetzt und das 
beworbene Produkt wird in eine meist erotische Geschichte eingebaut. Der österreichische 
Werberat wurde bezüglich einer Werbung von Darbo mit folgender Beschwerde im Dezember 
2004 bemüht - Auszüge daraus:
Was haben Konfitüre, Marmelade, Honig und Fruchtsirup mit Sex und zerrissenen (weil 
aufreizenden) Kleidern zu tun? Die verschiedenen Damen in der Werbung sollen laut 




Frauen nur auf ihre sinnlich-schöne Seite reduziert. Ein(sic!) Frau ist keine Frucht und eine
Konfitüre ist keine Person(…)108
Der Werberat fand diesbezüglich keinen Grund zum Einschreiten und begründetet dies 
folgendermaßen:
Im DARBO TV-Spot für Konfitüren wurde in werblich überhöhter Form die Sortenvielfalt des 
Produkts dargestellt. Dabei hat man sich des Mittels des Vergleichs bedient, eine in der 
Werbung oft angewandte Methode, Dinge zu veranschaulichen und Inhalte merkfähiger zu 
machen.109
8.4 Musik in der Werbung
Musik kann Aufmerksamkeit erwecken und schafft Atmosphäre, das Geschehende wird 
betont oder charakterisiert.
„Musik gehört zu den wichtigsten Elementen eines Werbespots. Sie ist in der Lage, das 
Gefühl direkt anzusprechen.“110
Wesentlich dabei ist der Zusammenhang in dem die Musik eingesetzt wird.
Eine rein sprachliche Information oder ein ikonografischer Code erhält einen ganz anderen 
Aussagewert, wenn gleichzeitig Musik zur Untermalung, Unterstreichung oder Hervorhebung 
eingesetzt wird.
Bei den oftmals emotionalen Bildern der Werbung kann die Musik diese noch verstärken.
Neben Musik können auch Töne oder Geräusche eingesetzt werden. Das kraftvolle Zubeißen 
bei der Blend-a-Med Werbung etwa wird durch das geräuschvolle Beißen in einen Apfel noch 
unterstrichen.
Grob gegliedert kann man Werbemusik als atmosphärischen Rahmen in den Jingle – eine 
kurze eingängige Melodie-, das Werbelied (meist neu komponiert und oftmals mit 
Hitparaden-Potenzial) und die Hintergrundmusik einteilen.
108 Quelle: http://www.werberat.at (Stand: 13.06.2009)
109 Quelle: http://www.werberat.at (Stand: 13.06.2009)
110 [THUMA] S.101
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8.5 Das Tier in der Werbung
Abbildung 10: Schweinchen der Ja!Natürlich Werbung111
Da bei Ja!Natürlich auf die 
Werbewirksamkeit eines 
Schweinchens gesetzt wird, soll an 
dieser Stelle kurz auf das Tier in der 
Werbung eingegangen werden.
Tiere in der Werbung dienen als Blickfang, sorgen für Aufmerksamkeit und bieten einen 
Sympathietransfer. Sie dienen dem „Image-Transfer“ und ihre erweckten positiven 
Assoziationen sollen auf das beworbene Produkt abfärben.
Als Teil des Logos eines Unternehmens finden wir Tiere etwa bei Red Bull, der Tiger bei 
Esso oder den sechsbeinigen Hund bei Agip.112 Der Stier bei Red Bull steht für Stärke und 
Kraft, der Tiger bei Esso und auch der sechsbeinige Hund soll ähnliche Assoziationen 
erwecken. Beim Schweinchen bei Ja!Natürlich kommt das Kindchenschema zum Einsatz –
statt Kraft und Stärke steht hier das putzige und liebenswerte im Vordergrund.
Das sogenannte Kindchenschema bewirkt, dass Tierbabys als süß und niedlich eingestuft 
werden und dabei positive Assoziationen hervorrufen.
„Zum Kindchenschema gehören neben einer kleinen Körpergestalt v.a. rundliche ,weiche’ 
Körperformen mit kurzen, dicken Gliedmaßen, Fingern und Zehen, ein im Verhältnis zum 
übrigen Körper großer Kopf, eine hohe, vorgewölbte Stirn über einem relativ kurzen Gesicht, 
(…)“113
Das Ja!Natürlich Schweinchen wird genau so auch eingesetzt - ein Sympathieträger mit 
rundlichen Formen.
111 Quelle: http://www.janatuerlich.at/ (Stand: 15.05.2009)
112 Quelle: http://www.project-canis.at (Stand 18.06.2009)
113 [SCHÜLERDUDEN] S.172
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9 Naturrein als Ideal - Firma D’Arbo
Das Tiroler Familienunternehmen Darbo (ursprünglich d' Arbo) mit knapp 100 Mio. Euro 
Jahresumsatz gehört zu den erfolgreichsten Unternehmen des Landes. Durch innovative Ideen 
und unermüdlichen Einsatz in Sachen Natürlichkeit verzeichnet Darbo im In- und Ausland 
Umsatzzuwächse.








Autos wird gespart 
werden, aber gegessen 
wird immer und etwas 
Gutes zumal.“ So Klaus 
Darbo in einem Interview 
mit Irene Heisz114
Ein stetiger Anstieg des Umsatzes (siehe Abbildung oben) deutet auf ein Durchbrechen 2009 
der 100 Mio. Euro Schallmauer – und das zum 30-jährigen Jubiläum.
Die Bezeichnung „Naturrein“ stammt von Klaus Darbo selbst, der sich überlegte wie eine 
Konfitüre beschaffen sein muss, um den strengen Richtlinien des Lebensmittelkodex zu 
entsprechen.
114 Quelle: http://blog.tt.com/irene-heisz/2008/12/28/am-susesten-schmecken-die-fruchte-des-erfolgs/ (Stand: 
16.06.2009)
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9.1 Zur Geschichte des Unternehmens
1879 gründete Rudolf Darbo in der damaligen österreichisch-ungarischen Monarchie in Görz 
(heute Gorizia in Friaul-Julisch Venetien) sein „Obst-Dampfwerk“. Das milde Klima von 
Görz bot die idealen Voraussetzungen für den Obstanbau, denn Obst war schon damals für 
Darbo der wichtigste Rohstoff.
Görz fiel nach dem Krieg an Italien, das Unternehmen übersiedelte nach Stans in Tirol.
Adolf Darbo, der Sohn von Rudolf Darbo, begann in der Zwischenkriegszeit mit der 
Marmeladen- und Honigproduktion und entwickelte kleine Portionspackungen für die 
Gastronomie bzw. für den Fremdenverkehr. Darbo schaffte es zur Nummer Eins der
Marmeladenproduzenten in Österreich zu werden.115
1945 wurde Klaus Darbo geboren. Er besuchte die Handelsakademie in Innsbruck und in 
Wien schloss er die Hochschule für Welthandel ab. 1970 stieg er in den elterlichen Betrieb 
ein. In dieser Zeit war der Schritt „Zurück zur Natur“ eine kühne Entscheidung, da dies so 
wenig mit den „modernen Zeiten“ (scheinbar) zutun hatte.
Die oberste Maxime der Firma Darbo war und ist die Natürlichkeit und wurde zur Philosophie 
und auch zum qualitativen Merkmal von Darbo. Dafür kommen in die Konfitüren nur 
Früchte, Gelierzucker und Zitronensaft– auf künstliche Aromen, Konservierungs- und 










115 Quelle: http://www.darbo.at (Stand: 13.06.2009)
116 Quelle: http://www.darbo.at (Stand: 13.06.2009)
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Abbildung 12: Sortiment der Firma Darbo117
9.3 Die Werbung für Darbo
Die Natürlichkeit der Produkte sollte sich auch in den Werbespots von Darbo widerspiegeln.
Wie auch für Ja!Natürlich  ist die zuständige Werbeagentur Demner, Merlicek und Bergmann.
Die Agentur hat ihren Sitz in Wien und wurde 1969 von Mariusz Jan Demner und Franz 
Merlicek gegründet. Sie zählt zu den erfolgreichsten Agenturen Österreichs - der Umsatz von 
DMB lag im Jahr 1997 zum ersten Mal über 100 Mio. € Umsatz.
Die Fernsehwerbespots begannen im Jahr 1994. Zuerst mit dem Produkt im Vordergrund 
wurden zusehends Geschichten erzählt und das Produkt wurde in diese Geschichten 
eingebaut.
Mit einer Vielzahl an Auszeichnungen wie etwa die "Effie"-Werbepreise und Staats- und 
Marketingpreise zählt die Werbung von Darbo zu den erfolgreichsten Österreichs. 
Die Hintergrund-Musik der Darbo-Spots der 1990er Jahr macht das Blumenduett der Oper
Lakmé von Léo Delibes einer breiten Öffentlichkeit bekannt.
117 Quelle: http://www.darbo.at (Stand: 13.06.2009)
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10 Bio als Gütemaßstab - Ja!Natürlich
Galt Bio noch als Trend der 1980er Jahre und wurde dieser Trend 
eher als Spleen mancher „Körndlfresser“ abgetan, so hat sich der 
Wunsch der KonsumentInnen nach biologisch wertvoller Ernährung 
mittlerweile etabliert und so avancierte das Nischenprodukt aus dem 
Reformhaus zur starken Marke. Ja!Natürlich wollte BIO leistbar 
machen und so entstand die Marke für den Supermarkt.
10.1Die Entstehungsgeschichte
1994 begann der Rewe118-Konzern aufgrund des wachsenden Interesses der KonsumentInnen 
an Bio-Produkten ein diesbezügliches Segment zu schaffen.
Die Rewe Group ist ein Handelskonzern mit Sitz in Köln und wurde 1927 gegründet. 
Die Rewe Group Austria ist für die Märkte in Österreich, Italien und Osteuropa zuständig. Im 
Jahr 2007 betrug der Mitarbeiterstand insgesamt 290.421.
Zu dem Unternehmen zählen die Supermärkte Billa, Merkur und Penny-Markt für den 
Lebensmittelbereich, Bipa für den Drogeriebereich. Seit 2003 hält Rewe 24,9% der 
Vorarlberger Lebensmittel- und Gastronomie-Kette Sutterlüty, seit 2008 ist Rewe mit 75% 
am österreichischen Handelsunternehmen Adeg beteiligt.119
Rewe wollte einen Kontrapunkt zum teuren Image der Bio-Lebensmittel setzen.
Begonnen wurde mit einem Trockensegment und Bio-Orangen, allmählich wurde die 
Produktpalette mit Lebensmitteln in Bio-Qualität im Bereich Milch, Butter und Joghurt 
erweitert. 1999 waren es bereits 200 Produkte, 2009 sind es bereits 600 Produkte aus 
unterschiedlichen Warengruppen.120
118 Rewe ist die Abkürzung für Revisionsverband der Westkauf-Genossenschaften
119 Quelle: http://www.rewe-group.com (Stand: 19.05.2009)





Mit dem reichhaltigen Ja!Natürlich-Sortiment deckt Rewe den Wunsch der KonsumentInnen
nach unverfälschtem Genuss in allen Bereichen ab.
Folgende Warengruppen umfasst das Sortiment:
• Babynahrung
• Brot & Gebäck
• Eier
• Essig & Öle




• Mehl - Teigwaren – Reis
• Milch & Milchprodukte
• Naturkost




Wesentliche Merkmale der Bio-Produkte von Ja!Natürlich sind der Verzicht auf chemisch-
synthetische Spritz- und Düngemittel, gentechnisch verändertes Saatgut - dies gilt auch für 
das Futtermittel , Konservierungsmittel, künstliche Farbstoffe und Zuckerzusatz. Schonende 
Verarbeitung und eine natürliche Erntezeit zählen weiters zu den Maximen von Ja!Natürlich.
Abbildung 14: AMA-Biozeichen121
In Österreich gibt es als Kennzeichen für Bio-
Lebensmittel das AMA-Bio-Zeichen in rot oder 
schwarz. Diese Gütesiegel sind auf allen Ja!Natürlich-
Produkten zu finden. Dadurch wird garantiert, dass das 
Produkt den strengen Richtlinien des Österreichischen 
Lebensmittelkodex entspricht.
121 Quelle: http://www.janatuerlich.at (Stand: 21.05.2009)
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10.3Der Faktor Convenience 
Auch der Bereich Convenience wird durch ein eigenes Sortiment abgedeckt bzw. ist dabei zu 
entstehen. 
Convenience-Produkte (convenience, engl.: Annehmlichkeiten) machen wenig Mühe, 
brauchen wenig Zeit und viel Nachdenken („Was koche ich heute?“) ist auch nicht nötig. 
Fertigpizzen, Nudelsaucen aus dem Glas oder die klassische „Packerlsuppe“ genießen oftmals 
keine guten Ruf, da die lange Haltbarkeit auf viel chemisches Beiwerk schließen lässt und 
auch der Geschmack nicht jedem mundet.
Convenience-Produkte bieten Vor- und Nachteile, für berufstätige Frauen wie Männer.Sie 
bieten die Möglichkeit, schnell etwas auf den Teller zu „zaubern“ ohne lange in der Küche 
verweilen zu müssen.
Laut einer Studie des Österreichisches Institut für Familienforschung122 ist etwa das Bügeln 
„reine Frauensache“, die Beteiligung der Männer bei Küchenarbeit schneidet dabei besser, 
wobei für Männer die Zubereitung des Frühstücks am attraktivsten ist. 
Sieht man also auf die Tatsache, dass Frauen noch immer das Hauptpart der Hausarbeit 
leisten, dann könnte man die Existenz von Convenience-Produkten als Beitrag zur 
zeitgemäßen Identität der Frau ansehen.123
Convenience in Kombination mit „Bio“ wie bei Ja!Natürlich würde dem eher nicht so 
positivem Image von Fertigprodukten entgegenwirken, da natürlich auch dabei laut 
Firmenmaxime größten Wert auf die Grundsätze der biologischen Merkmale von Ja!Natürlich 
gelegt wird.
Die Geschäftsführerin von Ja!Natürlich Mag. Martina Hörmer zum Trend bei Ja!Natürlich im 
Bereich Convenience:
“Man kann den vielen Müttern schon helfen, gesundes Essen einfach auf den Tisch zu 
bringen.“124 Den Vätern hoffentlich auch.
122 „The glass partitioning wall“ zur innerfamilialen Arbeitsteilung – Ergebnisse für Österreich. Working Paper 
Nr. 69, Projektdauer: 2002-2005 http://www.oif.ac.at/ (Stand: 23.05.2009)
123 vgl. [KARMASIN1999] S.220 ff
124 Interview im Weekend Magazin Ausgabe Nr.8, 18./19.April 2009
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10.4Werbepreise
Demner, Merlicek und Bergmann zeichnen verantwortlich für die erfolgreichen Kampagnen 
von Ja!Natürlich.
Begonnen hat die aktuelle Kampagne „Bauer mit Schweinchen“ 2005 und schon in diesem 
Jahr erreichte die Kampagne Platz 3 der Gallup Top Ten.
Eine Auswahl an Preisen:
• Der Werbepreis Effie ging 2005 in Silber, 2006 in Gold und Platin
• 2006 wurde die Werbetrommel in Silber gewonnen, in diesem Jahr wurde die 
Werbekampagne mit dem Österreichischen Staatspreis für Werbung ausgezeichnet
• Vom Publikum bekam Ja!Natürlich für den Spot „Fleisch“ den zweiten Platz bei den 
beliebtesten Fernsehspots.
• 2007 wurde Ja!Natürlich für Staatspreis Marketing nominiert. Mit diesem Preis 
werden innovative Marketingkonzepte ausgezeichnet.
• 2008 wurden die Hörfunkspots mit der Marketingauszeichnung WerbeEdward 
ausgezeichnet
Durch das World Effie Festival 2008 in Singapur wird Ja!Natürlich weltweit bekannt
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11 Untersuchungsdesign
Im folgenden Teil der Arbeit soll exemplarisch am Beispiel zweier erfolgreicher 
österreichischer Betriebe deren unterschiedliche bzw. ähnliche Herangehensweise an das 
Thema Natürlichkeit in ihrer Werbung im elektronischen Medium Fernsehen aufgezeigt 
werden. 
Konkret handelt es sich um die Werbespots der Firma Darbo und die Ja!Natürlich-Kampagne 
des REWE-Konzerns.
Zu den Details der jeweiligen Firmen soll auf die Kapitel 9 und 10 hingewiesen werden.
Die Firma Darbo stellte mir DVDs mit den Filmen der zu untersuchenden Kampagnen zur 
Verfügung. Die Filme von Ja!Natürlich entstammen der Homepage http://www.janatuerlich.at
(Stand: April 2009) und wurden auf Festplatte gespeichert. Die Werbespots beider Firmen 
wurden mittels Macromedia Flash in Einzelbilder aufgefächert, um sämtliche Einstellungen 
und Filmsequenzen schrittweise zu analysieren.
Extrahierte Bilder finden Verwendung im Filmprotokoll. Das Filmprotokoll beinhaltet ferner 
filmtechnische Einzelheiten, wie Einstellungslänge, Einstellungsgröße, Bildgeschwindigkeit, 




Forschungsfrage 1 Durch welche Zeichen wird bei Darbo die Natürlichkeit 
transportiert?
Forschungsfrage 1.1 Inwieweit veränderten sich die Darbo-Spots im Zeitraum 
von 1994-2006?
Forschungsfrage 2 Durch welche Zeichen wird bei Ja!Natürlich die 
Natürlichkeit transportiert?
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Forschungsfrage 2.1 Inwieweit veränderten sich die Ja!Natürlich -Spots im 
Zeitraum von 2005-2008?
Forschungsfrage 3 Wie wird das beworbene Produkt in den TV-Spots bei Darbo
präsentiert?
Forschungsfrage 4 Wie wird das beworbene Produkt in den TV-Spots bei 
Ja!Natürlich präsentiert?
Forschungsfrage 5 Worin liegen die Unterschiede und die Gemeinsamkeiten der 
betrachteten Werbekampagnen?
11.2Die Methode
Um diese Forschungsfragen zu beantworten werden sechs Spots von Darbo und sechs von 
Ja1Natürlich in Anlehnung an die Werbesemiotik, der deskriptiven Bildanalyse und mit 
Elementen der Filmanalyse nach Kuchenbuch125 analysiert.
Folgende Schritte und entsprechende Teilziele kennzeichnen die Analyse:
• Eine Kurzcharakteristik des gewählten Werbespots 
• Herstellen eines Filmprotokolls entsprechend der Gliederung filmischer Codes
• Analyse der einzelnen Sequenzen auf verschiedene Zeichenebenen 
(Sprache, Musik, Geräusch, Bild) Der gesprochene Texte aus den Spots wird im 
Analysetext nur angedeutet. Er ist  komplett im Filmprotokoll zu finden.
• Die Produktempfehlung und deren Argumente






E Einstellung Nummerierung für die Übersichtlichkeit
EL Einstellungs-
länge
in Sekunden Dauer einer einzelnen Einstellung
Packshot Verpackung des Produkts in Großaufnahme
Detail Einzelne Körperteile oder Gegenstände
Großaufnahme Kopf/Gesicht
Nahe ganzes Gesicht und Schulteransatz
Halbnahe Oberkörper, ca. bis zur Taille
Amerikanische von Kopf bis zum Oberschenkel (Revolvergürtel)
Halbtotale Mensch in totaler Körpergröße zu sehen
Totale Mensch mit viel Raum, der gesamte Raum
EG Einstellungs-
größe







Normalsicht Kamera auf Augenhöhe mit dem Protagonisten 
Untersicht Kamerastandpunkt deutlich unter Augenhöhe des 
Protagonisten
Aufsicht Kamerastandpunkt über Augenhöhe des 
Protagonisten
Vogelperspektive von größerer Höhe, Blick direkt nach unten
KP Kamera-
perspektive
Subjektive die Welt aus den Augen des Protagonisten
Handkamera Kamera nicht am Stativ, natürliches "Wackeln"
Horizontaler Schwenk Bewegung um die Vertikalachse
Vertikaler Schwenk Bewegung um die Horizontalachse
Rollen Drehen der Kamera um Bildachse
Zufahrt Kamera bewegt sich dem Objekt entgegen
Wegfahrt Kamera entfernt sich von Objekt
Verfolgungsfahrt dem Objekt hinterher/vornweg
Parallelfahrt seitwärts zum Objekt
KB Kamera-
bewegung
Umfahrt/Kreisfahrt um das Objekt herum
Harter Schnitt Einstellung an Einstellung
(Normalfall)
Aufblende Eine Einstellung hellt sich aus Schwarzbild heraus 
bis zur konkreten Belichtung auf
Abblende entsprechend Aufblende: Eine Einstellung dunkelt 
sich ins Schwarz ab











12 Analyse der Werbespots der Firma Darbo
In diesem Kapitel werden ausgewählte Werbespots der Firma Darbo analysiert.
Die Auswahl der Spots erfolgte unter dem Gesichtspunkt, einen Querschnitt der Jahre 1994-
2006 aufzuzeigen. Auf die Veränderung der Spots im Laufe von 12 Jahren wird bei den 
Forschungsfragen eingegangen. Die für die Spots verantwortliche Werbeagentur war bis 1995 
Demner und Merlicek, ab 1995 Demner, Merlicek und Bergmann.
Bei der Analyse der Umsetzung der Werbeargumente werden die Einstellungen des Spots in 
Sequenzen zerlegt. Diese Sequenzen werden auf Inhalt, Sprache, Bild, Handlung und Musik 
analysiert. 
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12.1Werbespot für Honig –






Es werden fünf übereinander stehende Honiggläser gezeigt. Diese Honiggläser beinhalten
unterschiedliche Honigsorten.
Filmprotokoll

















EK: kein Schnitt, 










EK: kein Schnitt, 
da in nächste 
Einstellung nahtlos 
übergeht




Sprecher: In Honig von 











Analyse der einzelnen Sequenzen auf verschiedenen Zeichenebenen
Man sieht das oberste Glas vom Turm, einen Waldhonig, ein Chor singt „sum sum sum“ a
capella die Kamera bewegt abwärts (E1). Als nächstes kommt der Blütenhonig, danach 
Fichten & Tannen Honig. Zwischen diesem und dem nächsten, dem Kleehonig, hört man den 
Sprecher, der „Summassummarum“ sagt, im Kontext zu dem gesummten Lied des Chores. 
Beim Wort „Summasummarum“ scheint es, als ob sich das Glas bewegen würde, es wirkt 
vibrierend. Als nächster Honig kommt der Hochlandhonig- dieser ist der letzte und unterste in 
dem Honiggläserturm.
Ein Schwenk zu einem einzelnen Akazienhonigglas, einem davor liegenden Holzlöffel. Im 
Hintergrund sieht man wieder einen Honigturm bestehend aus drei Honiggläsern, zumindest 
sieht man nur drei übereinander stehende Gläser.
Die Gläser mit den unterschiedlichen Honiginhalten unterscheiden sich nicht nur im Namen 
voneinander, sondern auch durch die sichtbaren unterschiedlichen Etiketten auf den Gläsern. 
Allen ist zueigen, dass sie ein individuelles Etikett haben welches deutlich auf den Inhalt 
„Honig“ verweist.
Die dominierende Farben sind ein  warmes holziges Braun und ein warmes Gelb. Der Tisch 
auf dem die Honige stehen ist aus recht stark gemasertem Holz.
Die Produktempfehlung und deren Argumente
Das Produkt steht explizit im Vordergrund. Gleich zu Beginn ist klar, dass das beworbene 
Produkt Honig ist. In Großaufnahmen werden die Honigsorten der Reihe nach präsentiert. Der 
Chor weist mit dem „Sum Sum“ Lied auf den Ursprung des Honigs, auf die Bienen als seine 
Produzentinnen, hin. Summasummarum ist das erste von der Männerstimme aus dem Off. 
Summasummarum aus dem Lateinischen stammend hat die Bedeutung „die Summe der 
Summen“, was auf die ausgezeichnete Qualität hinweist. Mehr als die Summe der Summen 
gibt es nicht, so gesehen, ist dieser Honig besonders wertvoll.
Der Bezug zur Natürlichkeit
Honig als Naturprodukt wird hier in natürlicher von Holz dominierter Umgebung gezeigt. Die 
Gläser mit den kunstvollen Etiketten die den Ursprung des Honigs - etwa Bienenwaben-
aufzeigen, zeigen, dass hier nur Natur drinnen ist. Der Deckel des Glases ist mit einem wie 
Stoff anmutenden Papier versehen – dies gibt den Gläsern was Persönliches und hebt sie von 
den handelsüblichen Honiggläsern ab, die meist nur über einen Metalldeckel verfügen. Dieses 
individuell gestaltete Glas steht hier ebenfalls für Natürlichkeit.
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12.2Werbespot für Fruchtsirup –






Himbeeren fallen aus einer Schale in ein Glas und werden zu Marmelade. Das Marmeladeglas 
wird in weiterer Folge zur Saftflasche.
Filmprotokoll




























Sprecher: Seit mehr als 
hundert Jahren verwendet 
Darbo nur feinste Beeren 

































Sprecher: Doch leider lebt 
der Mensch nicht von 
Konfitüre allein
















Sprecher: Deshalb gibt es 
jetzt Darbo zum Trinken
















Sprecher: Als köstlichen 



















Sprecher: Und natürlich 
von Darbo
Analyse der einzelnen Sequenzen auf verschiedenen Zeichenebenen
Sequenz A (E1,2) Man sieht eine fast übervolle Obstschale aus Metall mit Himbeeren, 
Ribiseln, einer aufgefächerten Orange, die Himbeeren sind quantitativ die meisten Früchte in 
dieser Schale, die Ribisel hängen vom Schalenrand, neben der Schale liegen zwei 
zusammenhängende Kirschen. Im unteren Fünftel ist links der Name der Agentur Demner, 
Merlicek & Bergmann zu lesen. Man sieht die Himbeeren in Nahaufnahme, die Stimme 
beginnt:„Seit mehr als 100 Jahren….“ Die Himbeeren fallen Stück für Stück von der Schale 
in den Bildvordergrund.
Sequenz B (E3, 4) Einzelne Himbeeren fallen in ein leeres Glas und füllen dieses bis oben hin 
an, einige Beeren fallen aus dem Glas, da dieses bereits gefüllt ist.
Sequenz C ( E5) Stimme:„Doch leider….“ Man sieht ein Marmeladeglas mit 
Beerenmarmelade von oben. Es wirkt sehr fruchtintensiv, da man richtiggehend Himbeeren 
erkennen kann.
Sequenz D (E 6-8) Ein Marmeladeglas mit Deckel ist zu sehen (E6). Es steht auf einem 
Holztisch. Im Hintergrund sieht man eine Obstschale mit einer Ananas, ein Tuch ist lose auf 
den Tisch gebreitet. Das Marmeladeglas wird zur hohen Flasche gemorpht. „Deshalb gibt es 
jetzt Darbo…“ Durch einen horizontalen Schwenk werden hinter der ersten sichtbaren 
Flasche mehrere Flaschen sichtbar.
Sequenz E (E9, 10) Neun Sirupflaschen stehen in einer Reihe nebeneinander. „…und 
natürlich von Darbo“ Man sieht das Darbo-Logo und den Verweis auf die Homepage der 
Firma Darbo.
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Dominierende Farbe in diesem Spot ist das Rot der Himbeeren. Zuerst in der Obstschale, 
dann am Weg ins Glas, schließlich im Glas und als fertige Himbeer-Konfitüre. 
Die Produktempfehlung und deren Argumente
Das Produkt steht explizit im Vordergrund – und dabei wird auf die Produkte Konfitüre und 
Fruchtsirup eingegangen. Es findet eine Metamorphose statt die auf die gleiche Qualität 
jedoch auf die unterschiedliche Konsistenz hinweist. Durch den Text mit der Passage „seit 
100 Jahren...“ wird auf die lange Tradition hingewiesen, die auf Qualität schließen lässt. Auch 
werden die Sirupe als „köstlich“ bezeichnet. Die Vielfalt von neun Sorten lässt auf ein 
vielfältiges Angebot schließen und somit für jeden Geschmack etwas.
Der Bezug zur Natürlichkeit
Schon zu Beginn ist klar - hier handelt es sich um Natur in ihrer reinsten Form. Die 
Himbeeren fallen so wie sie in der Obstschale liegen in das Marmelade- bzw. Konfitürenglas. 
Da ist nichts anderes als die Frucht in ihrer ursprünglichen und unbehandelten Form zu sehen, 
es wird kein produktionstechnischer Zwischenschritt gezeigt sondern der direkte Weg der 
Frucht in das Glas und damit zur essfertigen Konfitüre.
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Eine junge Frau gibt sich einem Tagtraum hin und träumt sich in die Welt des Honigs. Dieser 
tritt in Form von Männern auf. Im Traum kostet sie sich durch die einzelnen Männer, die 
jeweils einer anderen Honigsorte entsprechen.
Filmprotokoll

















Sprecherin: Den Einzigen, 
…






Sprecherin: …, den 
Besten…










































Hochlandhonig. Mmh, den 
nehm' ich, der ist am 
süßesten.














Sprecher: die vielen feinen 
Honigsorten von Darbo. 
Nehmen sie sich viel Zeit, 
zum Kosten.
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Analyse der einzelnen Sequenzen auf verschiedenen Zeichenebenen
Sequenz A (E1, 2) zeigt eine junge, hübsche Frau auf ihrer Chaiselongue sitzend und auf 
einem beigestellten kleinen runden Tischchen etwas schreibend. Sie trägt ein zartes weißes 
Kleid mit einem schwarzen Blumenmuster mit schmalen Trägern. Ihre Frisur in Kinnlänge 
und weichen Wellen erinnert an die 1920/30er Jahre. Man hört eine Frauenstimme „Den 
Einzigen, den Besten zu finden ist schwer“, die Frau wendet ihren Kopf in Richtung Fenster. 
Licht strahlt in das eher dunkel wirkende Zimmer. In einer Überblendung sieht man die Frau 
leicht schemenhaft sich in Richtung Fenster bewegen. Es entsteht der Eindruck als ob sie sich 
mit ihren Gedanken wegbewegt, tatsächlich aber auf ihrer Chaiselongue sitzen bleibt. 
Ein von Hand geschriebenes weißes Blatt Papier ist in E2 zu sehen - was man zuvor nur hörte 
wird jetzt am Papier sichtbar: Den Einzigen, den besten zu finden ist schwer.
Die offene Füllfeder kommt auf dem Papier zu liegen.
Sequenz B (E3-6) Die Frau befindet sich mittlerweile in einer Runde von acht Männern die 
optisch an Imker erinnern. Sie tragen Hüte mit Schutznetzen vor dem Gesicht. Alle Männer 
sind weiß gekleidet. Das unschuldige Weiß ihrer Bekleidung lässt auf den harmlosen 
Charakter ihrer Rolle hin schließen, sie lassen geschehen und warten nur von der Frau erhört 
bzw. erwählt zu werden. Sie küsst einen Mann „Akazie“ ist von einer weiblichen Stimme zu 
hören. Man liest Akazie in weißer Schrift im Stil einer Handschrift. Die Frau hält kurz inne 
und küsst einen anderen Mann. Man hört von der weiblichen  Off-Stimme „ Sonnenblume“. 
Man liest Sonnenblume in weißer Schrift im Stil einer Handschrift. Die Frau reibt sich nach 
dem Kuss leicht die Lippen aneinander. Es folgt der nächste zu küssende Mann, man hört 
„Hochlandhonig“. Man liest Hochlandhonig in weißer Schrift im Stil einer Handschrift. Die 
Frau hat anscheinend ihre Wahl getroffen, man hört die weibliche Stimme aus dem Off
sagen:„Hmm…den nehm’ ich“. Die Frau reibt kurz die Lippen aneinander und ein weiterer 
Kuss für den erwählten Hochlandhonig-Imker wird angedeutet.
Sequenz C (E7) zeigt acht in einem Kreis angeordnete Honiggläser. Man kann einige Sorten 
und einige Etiketten erkennen. Das Firmenlogo „darbo Naturrein“ ist im ersten oberen Drittel 
zu erkennen. Im unteren Fünftel ist der Slogan In Darbo Naturrein kommt nur Natur rein zu 
lesen. Die männliche Stimme sagt: „Die vielen feinen Honigsorten von Darbo. Nehmen sie 
sich Zeit zum Kosten“. Dieser Satz ist erst zu Ende des Spots fertig gesprochen.
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Sequenz D (E8) Man sieht die Teilansicht einer Glasschüssel mit Honig. Ein transparenter 
Löffel rührte oberflächlich und leicht um. Die Konsistenz des Honigs wird dabei als leicht, 
streichfähig und genussfertig erkennbar. Die Gläser werden beleuchtet, der Inhalt erscheint 
glänzend und edel.
Sequenz E (E9) Die Frau ist wieder in ihrem Zimmer zu sehen. Man sieht sie am Boden halb 
liegend an ihre Chaiselongue gelehnt. Sie wirkt entspannt, das Schreibtischchen ist weg, ein 
Tablett steht auf der Chaiselongue. Sie nimmt sich Zeit zum Kosten und gibt sich dem Honig 
hin, der dickflüssig vom Löffel tropft. Am Tablett ist ein Glas Honig abgestellt.
Dominierende Farben sind warme Rottöne mit Sepiaeinschlag.
Die weibliche Stimme aus dem  Off hat den emotionale Sprechpart, die männliche den 
rationalen. Die Hintergrundmusik ist ein klassisches Streicherensemble.
Die Produktempfehlung und deren Argumente
Das Produkt steht nicht explizit im Vordergrund sondern es erschließt sich den 
RezipientInnen erst durch die Metapher der Imker. Die klassische Streichermusik im 
Hintergrund lässt das Produkt Honig edel und wertvoll erscheinen. Auch das optische 
Erscheinungsbild der Honiggläser versucht eine Absetzung von anderen Honigsorten die nicht 
so individuell und aufwendig gestaltet sind.
Der Bezug zur Natürlichkeit
Die Frau wechselt den geschlossenen Raum und geht ins Freie, hier ist die reine Natur zu 
Hause und dies in Form von „wohlschmeckenden“ Imkern. Akazie, Sonnenblumen, 
Hochlandhonig - alle drei beschriebenen Sorten tragen im Namen Natur. Die Sonnenblume 
etwa erinnert in ihrem strahlenden Gelb an die Sonne und die lässt die Natur und auch die 
Menschen erst leben.
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Zwei Sequenzen (A, B)
Kurzcharakteristik
Man sieht eine Galerie mit Bildern, ein konkretes Bild wird fokussiert. Auf diesem Bild sind 
Obst und ein Junge zu sehen. Das Bild beginnt zu leben. 
Filmprotokoll
























Sprecher: Nähert man sich 
dem Bild im Reich der 
Früchte, so ist man 
zunächst tief beeindruckt. 







(Sprecher lacht kurz im 




natürlich bekommt man 






























Sprecher: In Darbo 
naturrein kommt nur Natur 
rein.
Analyse der einzelnen Sequenzen auf verschiedenen Zeichenebenen
Sequenz A (E1-4) Man sieht eine Galerie mit Bildern die von anwesenden RezipientInnen 
betrachtet werden. Ein Schwenk auf eine Bild, ein Stilleben, ist genauer zu sehen. Es ist 
reichlich Obst auf diesem Bild zu sehen. Mehrere gut gefüllte Obstschalen mit Bananen, 
Trauben, Birnen, Äpfel sind zu sehen, alles auf einem Tisch stehend mit einem beiläufig 
ausgebreiteten Tuch. Weiters ist ein kleiner Junge zu sehen, der inmitten der Früchte mit dem 
Oberkörper auf den Tisch liegt, in der Hand hält er eine Marille, es liegen bei ihm noch einige 
Marillen auf dem Tischtuch (E2). Das Bild ist in Großaufnahme zu sehen und der Junge 
beginnt sich leicht aufzurichten. Er beißt in seine in der Hand befindlichen Marille (E3).
Man sieht in Großaufnahme einen Ausschnitt des Bildes mit einige Marillen, Birnen, Äpfeln 
und Trauben. Ein Blatt fällt ins Bild.
Sequenz B (E5) Es ist ein Glas mit Rosenmarillenkonfitüre zu sehen. Das Blatt vom 
Kunstwerk flattert nun durch das Bild. Das Glas steht auf einem in Falten gelegten Tischtuch. 
Man erkennt auf dem Glas das Logo der Firma Darbo, das Wort Fruchtreich, 70% und 
Rosenmarille ist zu lesen. Der Inhalt des Glases strahlt in einem warmen Orange-Ton. 
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Die Produktempfehlung und deren Argumente
Das Produkt ist Konfitüre mit dem Zusatz „Fruchtreich“ und dies wird durch das reichhaltige 
Früchte-Angebot präsentiert. Reich an Früchten - 70% Frucht lassen nicht mehr viel Platz für 
anderes.
Der Bezug zur Natürlichkeit
Beim Kunstwerk in Form eines Stillebens ist eine Fülle an Obst - der Inbegriff von 
Natürlichkeit, unbehandelt und ungeschnitten. Der kleine Junge als Metapher für Jugend und 
damit Frische stellt zu dem Obst das ideale Ergänzung dar.
Beim Packshot in der letzten Einstellung weist das Etikett auf den wertvollen Inhalt hin. 70% 
Fruchtanteil und auch die insgesamt neun großen Marillen samt grüner Blätter als Abbildung 
auf dem Etikett weisen auf die Natürlichkeit hin.
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Eine junge Fotografin nimmt von ihrem Geliebten Abschied über einen auf Papier gebrachten 
Kuss. Sie flirtet dabei mit einem weiblichen Model.
Filmprotokoll











































































Sprecherin: Es schreibt 















































Sprecherin: Der Jüngling 
























Sprecherin: Das macht 
das Leid ihm zum Genuss.














Analyse der einzelnen Sequenzen auf verschiedenen Zeichenebenen
Sequenz A (E1, 2) Eine hübsche Fotografin mit einem leicht bekleideten weiblichen Model 
fotografiert in einer schlossähnlichen Umgebung. Hintergrundmusik beginnt: „You say…“ 
Sequenz B (E3-6) Man sieht das blonde Model aus der Nähe, sie sitzt auf einem Sofa in Form 
eines Mundes, räkelt sich darauf (E4) und lässt ihre Haare durch die Luft wirbeln.
Sequenz C (E7, 8) Die Fotografin sitzt an einem sehr niedrigen Tischchen und schreibt auf 
eine Blatt Papier. Die Stimme aus dem  Off „Es schreibt die Maid…“ Hintergrundmusik geht 
weiter. Beim Schreiben betrachtet sie ihr Model (E8).
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Sequenz D (E9-12) Das Model ist zu sehen, es sitzt seitlich auf seinem Sofa. Die Fotografin 
löffelt ihren Fruchtikus und streicht sich mit dem Löffel über die Lippen, dabei betrachtet sie 
das Model (E10). „..doch zwischendurch ein Fruchtikus“ Das Model imitiert sie ironisch, 
indem sie mit ihren Fingern über ihre Lippen streicht (E12).
Die Fotografin küsst den von ihr geschriebenen Brief. Man sieht diesen Brief in 
Nahaufnahme, man liest „Ich liebe Dich nicht mehr!“ 
Sequenz E (E13-17) Ein junger Mann mit schulterlangem, offenen Haar läuft durch einen
Labyrinthgarten und hält einen Brief in der Hand. Er öffnet diesen und wirft das Kuvert von 
sich (E14). Er wirkt verzweifelt und liest den Brief der Fotografin. Er küsst mit geschlossenen 
Augen genüsslich melancholisch den Brief an der Stelle an der sie ihn einst küsste. Er wirft 
den Brief weg und lehnt sich an einen Heckenstrauch des Labyrinths (E17).
Sequenz F (E 18) Ein Close-up eines Mundes friert zu einem Foto ein, daneben ein 
verschlossenes Darbo Fruchtikus Glas mit roten Früchten. Ein Metalllöffel liegt im 
Vordergrund.
Das Ambiente des Spots ist wie in Sequenz A beschrieben zuerst ein Schloss, danach ein 
Labyrinth in einem (Schloss)Park. Im Zentrum steht die möglicherweise homoerotische 
Beziehung der Fotografin zu ihrem weiblichen Model und der damit schwindenden Liebe zu 
einem jungen Mann. Das Model trägt sehr wenig Kleidung und diese besticht durch 
eigenwillige Farbkombination - rosa Strümpfe, weiße Stiefel, gelb-schwarzer Büstenhalter 
und Unterwäsche in der Farbe Haut. Sie trägt ihre langen blonden Haare offen Die Fotografin 
wirkt dagegen fast maskulin, ihre Bekleidung ist in dunklen Farben gehalten, ihre dunklen 
Haare hat sie zu einem Zopf gebunden. Der junge Mann wirkt eher feminin mit seinen sanften 
Gesichtszügen und dem längeren Haar.
Die leicht laszive weibliche Stimme aus dem  Off fügt sich schlüssig zur Handlung. Die 
Musik passt melodisch aber auch vom Text sehr gut. Die Farbe Rot tritt mehrmals in 
Erscheinung. Als roten Früchte, beim roten Sofas in Form eines überdimensionalen Mundes, 
der Kuss am Brief ist in  Rot - als der junge Mann liest ist der rote Mund ein deutlicher 
Farbakzent zu seiner Umgebung. Der Faktor Erotik spielt eine wesentliche Rolle und die 
damit einher gehende Gestik und Mimik zwischen den beiden Darstellerinnen. 
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Die Produktempfehlung und deren Argumente
Wer will nicht ein sexy Produkt kaufen? Mit dem „Sex-Sells“ Faktor wird hier eindeutig 
operiert. Im Grunde hat das Produkt nicht sehr viel mit der Handlung des Spots zu tun, jedoch 
fügt sich das Produkt gut ein und demonstriert die leichte Handhabung und Unkompliziertheit 
vom genussvollen Fruchtikus. Der Text „Zwischendurch ein Hochgenuss“ zeigt dies auch 
sehr deutlich.
Der Bezug zur Natürlichkeit
Natur kommt nur beim grünen Labyrinth vor und beim Etikett des Fruchtikus’ Im Text 
kommt „Verliebt in so viel Fruchtgenuss...“ dies ist ein Hinweis auf den fruchtigen Inhalt 
dessen Herkunft Früchte sind. Früchte entstammen der Natur.
91







Lily Unschuld möchte anlässlich ihrer Volljährigkeit eine illustre Schar an 
Familienmitgliedern einladen. Diese werden kurz mit Namen und einer kurzen
Persönlichkeitsbeschreibung präsentiert. Am Schluss formieren sich Fruchtsaftflaschen zu 
einer Gruppe. Tableauartig werden die einzelnen Personen vorgestellt.
Filmprotokoll






















Sprecher: Lily, die 
Unschuld: versammelte zur 
Feier ihrer Volljährigkeit 
ihre illustre Familie.





































Verwalter ihres Erbes: ein 
passionierter 
Schmetterlingssammler.















Sprecher: Emilie, seine 
Ehefrau: sie teilt die 
Passion ihres Gatten gar 
nicht.






Sprecher: Mona und Lisa, 
die reizenden Nichten, die 






























Sprecher: Und Florentin: 
Kunstflieger, verwandt, 
aber entfernt genug, um ihn 
zu mögen.






unterschiedlich, und doch 
alle aus guter Familie.




Sprecher: Wie die feinen 
Fruchtsirupe von Darbo.
Analyse der einzelnen Sequenzen auf verschiedenen Zeichenebenen
Sequenz A (E1-3) zeigt eine junge Frau (Lily, die Unschuld) in weißem Kleid auf einem 
fragilen Sofa mit einer weißen Katze sitzend und einen hellen Saft aus einem Glas trinkend.
Sie ist hübsch, wirkt sehr blass. Das Bild einer Lilie aus einem Botanikbuch, welche ihre 
Blütenblätter öffnet ist zu sehen (E3)
Lily, die Unschuld ist in der Farbe weiß gekleidet. Auch ihre Katze ist weiß und das Interieur 
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des edel wirkenden Raumes ist weiß. Das Getränk ist hell. Der Schwenk auf die Pflanze aus 
dem Botanikbuch zeigt eine Lilie als Metapher für das Mädchen. Diese Lilie öffnet die 
Blütenblätter, blüht auf, vergleichsweise wie ein Mädchen auf dem Weg zum 
Erwachsenwerden. Man hört, dass sie ihre Volljährigkeit feiern möchte und deshalb ihre 
illustre Familie einladen möchte. 
Sequenz B (E4-6) zeigt einen Mann (Friedrich, der Guts- und Vermögensverwalter von Lily) 
mittleren Alters, der zügig aus einem Glas einen roten Saft trinkt. Er steht und wirkt als sei er 
in Eile. Er wirkt dynamisch, ist außermittig im Bild angeordnet, er wirkt als wolle er gleich 
wieder weiter. Auch seine Bekleidung einer Uniform ähnlich, macht einen beschäftigten 
Eindruck. Im Hintergrund sieht man Jagdtrophäen. Der Erzähler weist auf die Leidenschaft
des Mannes für das Schmetterlinge sammeln hin. Es ist kurz eine Saftflasche mit einem 
riesigen Schmetterling eingeblendet (E 5), Friedrich stellt sein Glas ab, im Hintergrund sieht 
man einen Schaukasten mit Schmetterlingen.
In Einstellung 6 formiert sich ein Plan des Anwesens zu einem Schmetterling. 
Sequenz C (E7, 8) zeigt eine Frau (Emilie, die Frau des Verwalters Friedrich) die in sanften 
Farben gekleidet einen Schmetterlings-Schaukasten öffnet und die Schmetterlinge davon 
fliegen lässt. Der Erzähler weist darauf hin, dass Emilie die Leidenschaft ihres Mannes für das 
Sammeln von Schmetterlingen nicht teile. Sie steht dabei im Garten. Sie wirkt lieblich und 
sanft, dies wird durch die Tat des Schmetterlinge Befreiens und durch ihr optisches 
Erscheinungsbild unterstrichen.
Sequenz D (E 9,10) zeigt zwei identisch gekleidete Mädchen (Mona und Lisa). Sie sitzen auf 
hohen Sesseln und trinken aus einem Glas mit einem kindgerechten Trinkhalmen einen roten 
Saft. Die beiden Mädchen befinden sich in einem Zimmer mit Schaukelpferden und es wirkt 
wie ein stilisiertes Kinderzimmer.
Sequenz E (E11-13) zeigt einen jungen Mann (Florentin) der sich zu Lily auf ein helles Sofa
mit Goldrand – es ist ein anderes als zu Beginn - setzt. Der Bildausschnitt ist nun ein 
größerer. Er wird vom Erzähler als Kunstflieger bezeichnet, dies ist auch an seiner 
Pilotenbekleidung zu erkennen. Er wirkt sehr ernsthaft und trinkt aus einem Glas einen hellen 
Saft. Er versucht Lily auf die Wange zu küssen, sie errötet deutlich und er fällt vom Sofa.
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Sequenz F (E 14) zeigt Saft-Flaschen die sich zu einem Sortiment formieren. Der Sprecher 
weist auf deren Unterschiedlichkeit hin und bringt dies in Verbindung zu den 
unterschiedlichen Charakteren der Einzelnen hin. Saft und Familie stammen beide aus guter
Familie.
Bei diesem Spot dominieren Sepiafarben. Die Musik steigert sich im Laufe des Spots und 
wirkt leicht unruhig.
Die Produktempfehlung und deren Argumente
Das Produkt steht in diesem Spot nicht explizit im Vordergrund. Hinweise auf das beworbene 
Produkt Fruchtsirup werden durch das Trinken aus Gläsern gegeben. Lily trinkt aus einem 
fragilen Glas mit Stiel, passend zu ihrer zarten Persönlichkeit, Friedrich und Florentin haben 
handfestere, „männlichere“ Gläser mit rotem bei Friedrich und hellem Saft bei Florentin. 
Mona und Lisa trinken aus einem gemeinsamen Glas mit kindgerechten Trinkhalmen. 
Friedrich nimmt einen Schluck und stellt das Glas neben die Sirupflasche (E5) - damit wird 
der erste direkte Konnex zum Produkt hergestellt. In (E1) steht die Sirupflasche auf einem 
Tischchen neben Lily und Florentin.
Am Schluss werden die Flaschen als Packshot präsentiert.
Der Schlusssatz „So unterschiedlich und doch alle aus guter Familie - wie die feinen 
Fruchtsirupe von Darbo“ weist auf die exquisite Qualität der Sirupe hin, sie werden 
gleichgesetzt mit der illustren Runde an Menschen die sich anlässlich der Volljährigkeit von 
Lily versammeln. Das französische Adjektiv illustre wird mit berühmt und weltbekannt 
übersetzt.
Der Bezug zur Natürlichkeit
Das Thema Natur wird mit den flatternden Schmetterlingen thematisiert und auch durch den 
angedeuteten Garten. Lily wirkt eher künstlich und kränklich, jedoch weist ihre 
Namensbeifügung „Unschuld“ auf Reinheit hin. Die Pflanze Lilie stammt aus der Natur.
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Eine junge Frau stiehlt sich aus der Realität in eine Traumwelt die dornröschenartig 
eingefroren ist. Sie macht einen kecken, lausbubenhaften Ausflug.
Filmprotokoll




































































































































































































Analyse der einzelnen Sequenzen auf verschiedenen Zeichenebenen
Sequenz A (E1-7) Man sieht eine junge Frau. Sie wendet ihren Kopf zur Seite in Richtung 
eines jungen Mannes, sie wirkt nicht besonders erfreut. Man liest im unteren Fünftel links 
Demner, Merlicek & Bergmann(E1,2). In Großaufnahme sieht man beide (E1, 2). Der junge 
Mann wendet sich zur jungen Frau, man sieht beide mittlerweile ganz, sitzend auf einem 
Stilmöbel, einer verschnörkelten Bank. Das Ambiente wirkt herrschaftlich. Sie trägt ein an die 
1920er Jahre erinnerndes Kleid in glänzendem Rot, am Kopf trägt sie ein schwarzes Band 
quer über die Stirn mit seitlich einer Blume. Der junge Mann wendet sich an die junge Frau 
als ob er sie küssen möchte. Er trägt einen hellen Blazer, er wirkt dandyhaft. Neben der Bank 
befindet sich ein rundes Tischchen aus Holz, darauf ein Glas vom Aussehen eines kleinen 
Marmeladeglases. Hinter dem Tischchen befindet sich ein großer Kerzenleuchter aus Metall.
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Die junge Frau hat einen Löffel in der Hand (E3). Als nächstes sieht man die Hände der 
jungen Frau das Glas öffnen- man erkennt die Aufschrift Fruchtikus. Sie hat noch immer den 
Löffel in einer Hand (E4). Bis jetzt war die Hintergrundmusik nur minimalistisch und das nur 
instrumental. Jetzt hört man eine Frauenstimme „Pause“. Die junge Frau lächelt, der junge 
Mann ist wie eingefroren in seiner Kuss-Pose, die Augen hat er zu. Man hört „Coin, operating 
boy…“ Man sieht ein kleines Mädchen in einer harlekin-ähnlichen Bekleidung Spielkarten in 
die Höhe werfen. Es fliegen die Spielkarten in die Luft und bleiben in der Luft eingefroren. 
Die junge Frau scheint sehr zufrieden mit der Situation. Sie beginnt ihren Fruchtikus zu 
löffeln und lächelt dabei über den innehaltenden jungen Mann (E7).
Sequenz B (E8, 9) Man sieht die junge Frau den Fruchtikus löffeln und zwei anscheinend
eingefrorene Spielkarten betrachten (E8). In E9 wird die dargestellte Szene von der Spielkarte 
lebendig, aber unbeweglich.
Von Einstellung 10 bis 21 sind alle Darsteller außer der jungen Frau unbeweglich. Sie 
schreitet durch die jeweiligen Szenen.
Sequenz C (E10-14) Die junge Frau geht durch die Spielkarte in eine Szene im Wald. Ein 
Mann kniet neben einer auf einer Bank sitzenden Frau. Es scheint als wäre rundherum Laub.
Die junge Frau eilt zu dem knienden Mann und küsst ihn auf die Wange. Dieser lächelte starr
mit leicht geöffnetem Mund mit Lippenstift an der Wange (E12). Die junge Frau geht durch 
den nur scheinbaren Wald mittels eines Vorhangs in die nächste Szene (E15). 
Sequenz D (E 15-18) Ein Maler und sein spärlich bekleidetes Model sind zu sehen. Die junge 
Frau nimmt seinen Pinsel und malt amüsiert der vom Maler gemalten Frau einen Schnurbart 
(E16). Sie wirft danach dem Maler noch einen Blick zu und wechselt wieder mittels eines 
Vorhangs das Szenenbild.
Sequenz E (E19, 20) Zwei rotbärtige, glatzköpfige Männer stehen starr auf einem Bein, sie 
spielen Dudelsack und tragen Kilts. Die junge Frau sieht vorsichtig unter den Kilt eines der 
beiden.
Sequenz F (E21-24) Der nächste und letzte Vorhang, die junge Frau ist wieder am
Ausgangsort ihrer kurzen Reise (E21). Man sieht den jungen Mann mit einem Hund auf der 
Bank sitzen Die junge Frau verschließt amüsiert ihren Fruchtikus. Man hört eine 
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Frauenstimme „ Schluss und Kuss“ der junge Mann erwacht, gibt aber mit noch 
geschlossenen Augen dem auf der Bank sitzenden Hund, einem Afghanen, einen Kuss,
erschrickt und wirkt angeekelt ob der Tatsache, eine Hund geküsst zu haben. Die junge Frau 
lacht darüber (E24).
Sequenz G (E 25) Man sieht ein volles Glas Fruchtikus auf einem Tisch stehen, daneben liegt 
ein Metalllöffel und aufgefächerte Spielkarten. Man hört die weibliche Stimme aus dem  Off
die zuvor „Pause“ und „Schluss und Kuss“ sagte, jetzt „Darbo Fruchtikus- Zwischendurch ein 
Fruchtgenuss“ sagen.
Das Lied „Coin-Operated Boy“. passt melodisch zu den Szenen, der Text ist jedoch nicht 
szenenkompartibel. Die Farbe Rot tritt in Form der Früchte des Fruchtikus und durch das 
Kleid der Darstellerin besonders in Erscheinung.
Die Produktempfehlung und deren Argumente
Das Produkt wird mit den Worten „Zwischendurch ein Fruchtikus“ beschrieben. Im Spot 
entflieht eine junge Frau einer ihr nicht so angenehmen Situation mit einem jungen Mann 
mittels des Öffnens und Löffelns des Fruchtikus. Ein skurriler Tagtraum zwischen Spielkarten 
und Dudelsackspielern begegnet ihr. Mit diesem Produkt ist für eine Abwechslung zum 
Alltag gesorgt.
Der Bezug zur Natürlichkeit
Natur kommt in Form des stilisierten Waldes vor. Das Produkt zeigt auf dem Etikett rote 
Früchte als Naturbezug. Das Wort „Fruchtgenuss“ weist auf Natur in Form von Früchten hin. 
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13 Analyse der Werbespots der Marke Ja!Natürlich
In diesem Kapitel werden ausgewählte Werbespots der Marke Ja!Natürlich analysiert. Die 
Kampagne heißt „Bauer und Schweinchen“.
Die Auswahl der Spots erfolgte unter dem Gesichtspunkt, einen Querschnitt der Jahre 2005-
2008 aufzuzeigen. Auf die Veränderung der Spots im Laufe von drei Jahren wird bei der 
Beantwortung der Forschungsfragen eingegangen. Die für die Spots zeichnende 
Werbeagentur ist Demner, Merlicek und Bergmann. Regie führte bei allen Spots Stefan 
Ruzowitzky. Als Hintergrundmusik dient bei jedem Spot ein Gitarrenstück.
Anders als bei den Darbo-Spots haben die Spots bei Ja!Natürlich keinen speziellen Titel. 
Das beworbene Produkt ist für den Spot namensgebend.
Bei der Analyse der Umsetzung der Werbeargumente werden die Einstellungen des Spots in 









Das Schweinchen „bewegt“ die Stiere auf der Alm. 
Filmprotokoll








































Schweinchen: Ole, Ole-e, 





















Schweinchen: Fangt's mi 
doch wenn iah könnts.





















Feiglinge! Fangt's mi doch! 
Traut's euch eh nicht her.




























































Schweinchen: Du Bauer? 
Hobn's jetzt g'nug 




















Bauer: Jo natürlich. Gitarre












Analyse der einzelnen Sequenzen auf verschiedenen Zeichenebenen
Sequenz A (E1) Das Schweinchen erscheint mittels kreisrunder Aufblendung mit den Worten 
„Spitzt’s eure Schweinsohren! Los geht’s!“ Man sieht im unteren Fünftel links Demner, 
Merlicek & Bergmann. Das Schweinchen steht auf einer Wiese, im Hintergrund sieht man 
einen Holzzaun mit einem halbkreisförmigen Ausschnitt. Am Boden liegen Äpfel, man sieht 
eine Pflanze ins Bild ragen.
Sequenz B (E2) Ein Waschbär sitzt auf der Wiese neben einem Bach und läuft davon.
Sequenz C (E3-13) Das Schweinchen macht mit „Ole, Ole…“ bei den Stieren auf sich 
aufmerksam. Die Stiere machen dumpfe Geräusche, das Schweinchen fordert sie auf es zu 
fangen. Sie scharren mit den Hufen (E8) und nachdem das Schweinchen einem Matador 
gleich mit einem roten Tuch winkt, machen sich die Stiere dran, das Schweinchen zu 
verfolgen. Man hört das Geräusch einer Herde in Bewegung, das Schweinchen rennt mit dem 
roten Tuch im Maul keuchend zum Holzzaun. Die wilden Stiere hinterher (E12). Das 
Schweinchen lässt das Tuch in die Wiese fallen und läuft zu dem hinter dem Zaun an seinem 
roten Pick-up lehnenden Bauern. Das Schweinchen ist gerettet, die Stiere schauen über den 
Zaun zu ihm und zum Bauern. 
Sequenz D (E14-18) Man sieht den Bauern aus der Nähe, er trägt ein rot kariertes Hemd und 
eine beige Hose. Das Schweinchen frägt pflichtbewusst, ob die Stiere genug Bewegung hatten 
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(E17). 
Der Bauer kaut lässig an einem Strohhalm und sagt „Ja, natürlich!“
Sequenz E (E19) Man sieht ein großes Stück Rindfleisch auf einem Holzteller liegen, daneben 
ein Messer Grünzeug, Zwiebel und Knoblauch. Im Hintergrund eine Holzschale mit Tomaten 
und Jungzwiebel, eine blaue Karaffe halbvoll mit Wasser und ein Glas mit Henkel ebenfalls 
halbvoll ist auch noch zu sehen. Man liest in der rechten Hälfte im unteren Fünftel des Bildes 
„Exklusiv bei BILLA MERKUR Sutterlüty“. Im oberen Drittel, ebenfalls rechts, ist das Logo 
von Ja!Natürlich und „aus biologischer Landwirtschaft“ zu lesen.
Die Produktempfehlung und deren Argumente
Fleisch von Stieren von der Weide wird hier sehr anschaulich als sehr hochwertig präsentiert. 
Die Weide ist der bessere Lebensraum für Tiere und wird hier als krasser Gegensatz zu der 
oftmals auch durch die Medien publik gemachten verheerenden Lebensumstände von 
Nutztieren dargestellt.
Fleisch von „glücklichen“ Stieren kann deshalb nur ausgezeichnet sein, die letzte Einstellung 
vermittelt dies sehr anschaulich.
Der Bezug zur Natürlichkeit
Die grüne Weide als natürlicher Lebensraum, die Berge und auch der Waschbär zu Beginn 
zeigen die intakte Natur auf. Die letzte Einstellung zeigt ein Stück Fleisch, welches so 
aussieht als wäre es nur in dieser Umgebung so saftig und perfekt zu bekommen. Der 








Das Schweinchen fährt mit dem Bauer Traktor im Obstgarten zwischen Apfelbäumen. Sie 
pausieren bei Apfel-Birnen Saft.
Filmprotokoll


























































Bauer: 's is hoit so auf ana 
Streuobstwies'n. Do wox'n 
die Bam wias woi'n.
keine 
Musik










Schweinchen: gib ihm! die 
Kurve!















Schweinchen: Du Baua? 
Oba um unsan Soft mocht 
kana an Bogn, gö'?
Bauer: Natürlich net?

























Bauer: Die guad'n old'n 









Schweinchen: Jo, des 
konn' ma' laut sog'n. 
Obocht!






Host da jetz bei dem 
Opfebam die Bian o'ghaut?






Schweinchen: no ana! 
hehe.
Gitarre













Analyse der einzelnen Sequenzen auf verschiedenen Zeichenebenen
Sequenz A(E1) Das Schweinchen erscheint mittels kreisrunder Aufblendung mit den Worten 
„Spitzt’s eure Schweinsohren! Los geht’s!“ Man sieht im unteren Fünftel links Demner, 
Merlicek & Bergmann. Das Schweinchen steht auf einer Wiese, im Hintergrund sieht man 
einen Holzzaun mit einem halbkreisförmigen Ausschnitt. Am Boden liegen Äpfel, man sieht 
eine Pflanze ins Bild ragen.
Sequenz B (E2) Es steht ein Reh neben einem Baum und frisst davon.
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Sequenz C (E3-7) Das Schweinchen fährt am roten Traktor des Bauern mit. Der Bauer trägt 
ein rot kariertes Hemd. Es feuert den Bauern zum schneller fahren an (E4). Der Bauer erzählt 
dem Schweinchen, dass die Bäume auf einer Streuobstwiese wachsen wie sie wollen.
Sequenz D (E8-15) Der Bauer sitzt mit dem Schweinchen unter einem Apfelbaum und nimmt 
sich ein Glas mit Apfelsaft. Das Glas steht am Boden, es sieht nach einer Provianttasche aus. 
Man sieht eine angeschnittene Wurst, Brot, Tomaten in einer Metallbox, daneben lehnt eine 
Tetra Pak Apfel-Birne Saft von Ja!Natürlich. Er nimmt sein Glas und unterhält sich mit dem 
Schweinchen über die Obstsorten (E12). Er steht auf und stößt mit seinem Kopf an den dicken 
Ast des Apfelbaumes. Es fallen mehrere Äpfel vom Baum. Es folgt ein Wortspiel bezüglich 
Apfelbaum und Birne, wobei die Birne als Kopf gemeint ist. „Ja, natürlich!“ sagt der Bauer 
am Schluss.
Sequenz E ( E16) Man sieht Äpfel in einer blauen Schüssel liegen daneben auf dem Tisch 
liegen noch welche, ein Apfel ist halbiert. Im Hintergrund ein Krug und ein Glas mit Henkel -
beide mit Saft halbvoll gefüllt. Sprecher aus dem  Off, dann sagt das Schweinchen „ Ja, 
natürlich“.
Die dominierende Farbe ist Grün.
Die Produktempfehlung und deren Argumente
Biologischer Apfel-Birnesaft steht hier im Mittelpunkt, das Produkt ist auch zu sehen 
während des Spots. Auf alte Apfelsorten weist der Bauer hin und auch auf die Tatsache, dass 
diese alten Apfelsorten auch nach etwas schmecken. Saft aus alten Apfelsorten wird als etwas 
ganz besonders Geschmackvolles bezeichnet. Dem Bauer fallen dann noch Äpfel auf den
Kopf, die sind ganz frisch vom Baum. Am Schluss sieht man die frischen Äpfel am Tisch, die 
dann in handelsüblichen Packungen zu erwerben sind.
Der Bezug zur Natürlichkeit
Man sieht die Äpfel am Baum, frischer geht es nicht mehr. Die natürliche Umgebung betont 
durch das Reh zu Beginn und auch die Tatsache, dass es sich um eine wilde Wiese handelt 









Der Bauer und das Schweinchen sind auf der Alm. Das Schweinchen möchte dort bleiben und 
nicht wegfahren.
Filmprotokoll


































































Schweinchen: I mog do 
bleib'n bei die Kiah und a 
die guadn Graserln fressn 
den gonzn Somma long.





Bauer: Oba du bist jo ka 
Kuah.









































Schweinchen: Deaf i jetz' 
do bleib'n?

























Analyse der einzelnen Sequenzen auf verschiedenen Zeichenebenen
Sequenz A (E1) Das Schweinchen erscheint mittels kreisrunder Aufblendung mit den Worten 
„Spitzt’s eure Schweinsohren! Los geht’s!“ Man sieht im unteren Fünftel links Demner, 
Merlicek & Bergmann. Das Schweinchen steht auf einer Wiese, im Hintergrund sieht man 
einen Holzzaun mit einem halbkreisförmigen Ausschnitt. Am Boden liegen Äpfel, man sieht 
eine Pflanze ins Bild ragen.
Sequenz B (E2) Ein Igel ist im Vordergrund zu sehen, im Hintergrund sieht man den Bauer 
Milchkannen einladen.
Sequenz C (E3-8) Man sieht den Bauer von der Nähe mit den Milchkannen bei der 
Ladefläche eines roten Autos. Er lädt sie auf. „Komm Schweinderl...“(E3) Das Schweinchen 
116
möchte nicht schon fahren und versucht den Bauern umzustimmen. Es weist auf die gesunde 
Wiese hin von der die Kühe fressen können. Als der Bauer meint, das Schweinchen sei ja 
keine Kuh, beginnt es Kühe zu imitieren. 
Sequenz D (E9) Es ist ein weidender Stier zu sehen.
Sequenz E (E10-13) Das Schweinchen überzeugt den Bauer, dass es auf der Alm bleiben darf. 
Der Bauer lädt seine Milchkannen weiter ein und lächelt dem Schweinchen zu. „Ja, 
natürlich!“
Sequenz F (E14) Das Schweinchen küsst vorsichtig eine Kuh, findet das nicht so besonders 
toll und schüttelt sich leicht ab und läuft weg.
Sequenz G (E15) Man sieht einen rustikalen Holztisch mit aufgeschnittenem Käse, 
verpacktem Käse, Milch in zwei Tetra Paks, ein Glas Milch, dunkle Weintrauben und einen 
Blumenstrauß in einer Vase im Hintergrund. Der Sprecher weist auf die Produkte der 
biologischen Landwirtschaft hin. Man liest in der rechten Hälfte im unteren Fünftel des Bildes 
„Exklusiv bei BILLA MERKUR“. Im oberen Drittel, ebenfalls rechts, ist das Logo von 
Ja!Natürlich und „aus biologischer Landwirtschaft“ zu lesen.
Dominierende Farben sind Rot, Blau, Grün - das Hemd und das Auto des Bauern sind rot, der 
blaue Himmel und die grüne Wiese.
Die Produktempfehlung und deren Argumente
Das gesunde Gras für die Kühe gibt die Milch für die hochwertigen Lebensmittel von 
Ja!Natürlich. Eine gesunde Umgebung für gesunde, biologische Lebensmittel.
Der Bezug zur Natürlichkeit
Der Igel zu Beginn und auch die Alm weisen auf die ursprüngliche Umgebung hin. Der Igel 
wäre nicht dort wenn es laut und unbehaglich wäre. Der Bauer lädt seine Milchkannen ein -
das weist auf die natürlich entstandene Milch hin - keine Spur von Massentierhaltung und 
Silofutter. Die Schlusssequenz bietet noch einen kleinen Überblick über die aus Milch 
entstandenen Lebensmittel die hier appetitlich dargeboten werden. Der Schlusssatz „Ja, 








Das Schweinchen ist in der Schule beim Mathematik-Unterricht und ärgert sich über den 
Lehrer der eine Rechenaufgabe mit Kunstdünger vorträgt.
Filmprotokoll




































Lehrer: Der Bauer hat 
zehn Euro. Er kauft 
drei Sackerl 
Kunstdünger zu zwei 
Euro























































alsch! Stimmt ja 
goanet. Der Lehra hat's 
foisch g'macht!















Kunstdünga? Was dea 























Schweinchen: Ah, da 
Baua hoi't mi ab von da 
Schui, ha, ha.
keine Musik







Bauer: Woa'st eh brav, 
Schweindal?








la, oba dafüa bin i da 
Beste in Bio.


















Sprecher: Nur wer 
immer aufpasst, dass 
alles stimmt, kann der 




Analyse der einzelnen Sequenzen auf verschiedenen Zeichenebenen
Sequenz A (E1) Das Schweinchen erscheint mittels kreisrunder Aufblendung mit den Worten 
„Spitzt’s eure Schweinsohren! Los geht’s!“ Man sieht im unteren Fünftel links Demner, 
Merlicek & Bergmann. Das Schweinchen steht auf einer Wiese, im Hintergrund sieht man 
einen Holzzaun mit einem halbkreisförmigen Ausschnitt. Am Boden liegen Äpfel, man sieht 
eine Pflanze ins Bild ragen.
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Sequenz B (E2) Eine kleine Ziege blickt durch das Fenster in das Klassenzimmer.
Sequenz C (E3-10) Das Schweinchen sitzt inmitten von Schulkindern in der Schule. Im 
Vordergrund sieht man den Lehrer der an der Tafel den Kinder vorrechnet für wie viel Geld 
der Bauer Kunstdünger kauft (E5). Das Schweinchen protestiert heftig die Kinder zeigen auf 
und schreien durcheinander. Das Schulzimmer mit den Holzbänken wirkt schon etwas älter, 
drückt aber eine heimelige Atmosphäre aus. Die Kinder tragen hauptsächlich rote Oberteile.
Sequenz D (E11-14) Man sieht die einstöckige Schule, die Kinder und das Schweinchen 
laufen aus dem Schulgebäude. Der Bauer wartet neben seinem roten Traktor auf das 
Schweinchen und holt es mit den Worten „Woa’st eh brav, Schweindal?“ ab (E12). Das 
Schweinchen erzählt dem Bauern dass es „der beste in Bio“ ist. Worauf der Bauer „Ja, 
natürlich“ sagt.
Sequenz E (E15) Man sieht einen Holztisch in der Schulklasse mit einem kleinen blau-weiß 
karierten Tischtuch. Am Tisch steht ein Holzteller mit kleinen Tomaten, einem gefüllten 
Weckerl eingewickelt in eine rot-weiße Serviette, zwei Äpfel, eine Birne, ein Messer und 
noch vier verpackte Produkte wie etwa Trockenfrüchte aus dem Sortiment. Die Stimme weist 
auf Bio hin „Nur wer immer aufpasst…“ Man liest in der rechten Hälfte im unteren Fünftel 
des Bildes „Exklusiv bei BILLA MERKUR Sutterlüty“. Im oberen Drittel, ebenfalls rechts, 
ist das Logo von Ja!Natürlich und „aus biologischer Landwirtschaft“ zu lesen.
Rot und Grün sind die dominierenden Farben.
Die Produktempfehlung und deren Argumente
Bio ist hier das große Versprechen und es wird in Kombination mit dem vom Lehrer 
erwähnten Kunstdünger klar gemacht, dass dieser nichts für Bio-Produkte ist. Die 
unterschiedlichen am Schluss dargebotenen Produkte weisen auf die Vielzahl hin 
Der Bezug zur Natürlichkeit
Schon die kleine urige Schulklasse zeigt auf ein ländliches Ambiente und eine ursprüngliche 
Gegend. Der Bauer holt das Schweinchen mit dem Traktor ab, was auf einen suburbanen 
Schauplatz hinweist. Nicht zuletzt die Ziege im Fenster illustriert die Bio-Umgebung.Die 
121
Produktpräsentation zeigt abgepackte Produkte inmitten von frischen Kirschtomaten und 
einem delikat wirkenden Weckerl. Dies erklärt, dass fertige Supermarktprodukte den 









Bauer und Schweinchen befinden sich im Haus und delektieren sich am Fruchtjoghurt.
Filmprotokoll






































Schweinchen: Du, Bauer? 
Du isst ja wia a 
Schweindal.
Gitarre





Bauer: Jo, wonn's so guat 








































Bauer: do findst's ka 
z'weits.






Schweinchen: in da 
Speisekomma woa doch no 
a zweites























Schweinchen: Baua, i 



























Sprecher: Joghurt aus 
biologischer 





Analyse der einzelnen Sequenzen auf verschiedenen Zeichenebenen
Sequenz A (E1) Das Schweinchen erscheint mittels kreisrunder Aufblendung mit den Worten 
„Spitzt’s eure Schweinsohren! Los geht’s!“. Man sieht im unteren Fünftel links Demner, 
Merlicek & Bergmann, rechts www.janatuerlich.at. Das Schweinchen steht auf einer Wiese, 
im Hintergrund sieht man einen Holzzaun mit einem halbkreisförmigen Ausschnitt. Am 
Boden liegen Äpfel, man sieht eine Pflanze ins Bild ragen.
Sequenz B (E2) Man sieht einen Karton mit acht Kücken, neben dem Karton steht ein älteres 
Spielzeugauto aus Holz. Es sieht wie ein Klein-LKW aus und hat eine Ladefläche. Die 
Kücken zwitschern ganz aufgeregt im Karton.
Sequenz C (E3-10) Der Bauer sitzt in seiner gemütlichen Küche und isst ein Joghurt, konkret 
leckt er den Deckel seines Joghurts genüsslich ab. Er trägt rote Socken, ein kariertes rotes 
Hemd und eine beige Hose. Man hört das Schweinchen sagen: „Du Bauer…“ Der Bauer 
erwidert, dass es ihm so gut schmeckt. Er macht das Schweinchen auf die Cremigkeit des 
Joghurts, die enthaltenen Früchte und auf die Tatsache aufmerksam, dass es davon kein 
zweites gäbe (E9). Das Schweinchen versteht diesen Hinweis jedoch nicht als Einzigartigkeit 
des Produktes sondern eher quantitativ und macht sich auf den Weg in die „Speis“ wie es sagt
(E8).
Sequenz D (E11-15) Der Bauer steht mit dem Rücken zur Kamera bei seiner Küchenkredenz, 
er wendet sich als er das Schweinchen um Hilfe rufen hört. Es eilt herbei einen Joghurt-
Deckel auf der Nase klebend (E 12) Schweinchen: „Baua, i kriag koa Luft...“ Bauer:„Jo, 
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natürlich!“ Der Bauer bückt sich zum Schweinchen und nimmt den Deckel von der Nase.
Man sieht Milchkannen in der Küche stehen. In der Küche ist ein Kachelofen, Holzscheite 
sind aufgestapelt.
Sequenz E (E16) Man sieht einen Tisch mit fünf unterschiedlichen verschlossenen Joghurts 
auf einem liebevoll gedeckte Tisch stehen. Eine volle Obstschale aus Glas steht inmitten der 
Joghurts, Küchenuntensilien und ein liegender Blumenstrauß sind schemenhaft im 
Hintergrund erkennbar. Man liest in der rechten Hälfte im unteren Fünftel des Bildes Exklusiv 
bei BILLA MERKUR. Im oberen Drittel ebenfalls rechts ist das Logo von Ja!Natürlich und 
man liest und hört„aus biologischer Landwirtschaft“ zu lesen. Man hört den Sprecher und das 
Schweinchen sagt „ Ja, natürlich“.
Die Produktempfehlung und deren Argumente
Das Produkt steht schon zu Beginn im Vordergrund. Der Bauer macht es dem Schweinchen 
schon anfangs klar- dieses Joghurt ist so köstlich, dass es kein zweites geben wird. Der 
Fruchtanteil und die Cremigkeit werden dabei besonders erwähnt- sein genussvolles Ablecken 
des Deckels spricht auch sehr für dieses Joghurt.
Der Bezug zur Natürlichkeit
Die Natur ist schon zu Beginn an der grünen Wiese, an dem „glücklichen“ Schweinchen und 
an den Kücken zu erkennen. Das Joghurt besticht durch hohen Fruchtanteil, die Küche weist 
so gut wie keine Spuren eines technisch überladenen Haushaltes auf. Das ganze Ambiente ist 
in Holz und warmen Rottönen gehalten. Der Tisch am Schluss mit den Joghurts und den 
Früchten und den liegenden Pflanzen weist auf den Naturbezug hin. Der Schlusssatz „Ja, 








Das Schweinchen macht sich auf einen Schmetterling zu fangen.
Filmprotokoll
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Analyse der einzelnen Sequenzen auf verschiedenen Zeichenebenen
Sequenz A (E1) Das Schweinchen erscheint mittels kreisrunder Aufblendung mit den Worten 
„Spitzt’s eure Schweinsohren! Los geht’s!“ Man sieht im unteren Fünftel links Demner, 
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Merlicek & Bergmann, rechts www.janatuerlich.at. Das Schweinchen steht auf einer Wiese, 
im Hintergrund sieht man einen Holzzaun mit einem halbkreisförmigen Ausschnitt. Man sieht 
rote Blumen.
Sequenz B (E2) Man sieht einen Schmetterling auf einer Blüte sitzen.
Sequenz C (E3-7) Das Schweinchen läuft mit den Worten „Glei hob i eam“ ganz aufgeregt 
durch eine sehr ursprüngliche wilde Wiese einem Schmetterling hinterher. Es trägt ein 
Schmetterlingsnetz auf einem Stiel im Maul. Der Schmetterling fliegt hoch und dem 
Schweinchen gelingt es nicht ihn zu fangen. Es meint, dass es sich um einen ganz seltenen 
Schmetterling handle (E6).
Der Schmetterling fliegt an einer Wäscheleine vorbei - aber das Schweinchen ist noch 
zuversichtlich „Di’ dawisch’ i no!“
Sequenz D (E8) Der Bauer befindet sich inmitten eines Gemüsebeets und amüsiert sich über 
das Schweinchen. Er trägt ein rot kariertes Hemd.
Sequenz E (E9-12) Das Schweinchen läuft unermüdlich durch die Wiese mit dem 
Schmetterlingsnetz im Maul. Es meint „So viel Falta“
Sequenz F (E13-16) Der Bauer korrigiert das Schweinchen „…Viielfalt...“ Der Bauer ist 
währenddessen noch mit dem Einsortieren von Gemüse in Holzkisten beschäftigt. Er ist in der 
Hocke. Ein Schmetterling sitzt auf der Nase des Schweinchens. Der Bauer amüsiert sich über 
sein Schweinchen, dem nun ein Falter auf seiner Nase tanzt. Im Hintergrund ist ein 
Apfelbaum zu sehen. „Ja, natürlich!“ sagt der Bauer am Schluss.
Sequenz G (E17) Man sieht eine Holzschale mit unterschiedlichen Tomaten - unterschiedlich 
in Form und Farbe. Basilikumblätter liegen daneben. Im Vordergrund liegen eine leuchtend 
rote aufgeschnittene Tomate auf einem Holzschneidbrett und ein Messer daneben. Ins Bild 
hängen Tomaten an Rispen, in einem geflochtenen Korb der seitlich zu der Tomatenschüssel 
liegt, sind unterschiedliche Paprika zu sehen. Unterschiedlich im Aussehen und in Farbe. Man 
liest in der rechten Hälfte im unteren Fünftel des Bildes „Exklusiv bei BILLA MERKUR 
ADEG“. Im oberen Drittel ebenfalls rechts ist das Logo von Ja!Natürlich und „aus 
biologischer Landwirtschaft“ zu lesen. Man hört den Sprecher, dann sagt das Schweinchen 
„ Ja, natürlich“.
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Die dominierende Farbe ist Grün.
Die Produktempfehlung und deren Argumente
Es steht kein konkretes Produkt bzw. Lebensmittel im Mittelpunkt, sondern es wird die 
vielfältige Auswahl an Gemüse aufgezeigt. Es gibt nicht nur die roten Tomaten sondern auch 
grüne und gelbe, das gleiche gilt für die Paprika - dies sieht man in der letzten Einstellung.
Es wird durch die Stimme aus dem Off kommentiert. Der Bauer sortiert sein Gemüse in 
Kisten und es wirkt als sei dies für den Verkauf bestimmt- wer möchte nicht so eine Kiste 
voller Natur kaufen?
Der Bezug zur Natürlichkeit
Vielfalt zulassen und wir bekommen Vielfalt zurück - sagt der Sprecher und thematisiert
damit die Vielfältigkeit der Natur, der man ruhig ihren Lauf lassen sollte und damit auch 
wieder etwas Natürliches, von der Natur Gewolltes zu ernten. Darüber hinaus stehen die 
grünen Wiesen und Obstbäume für Natürlichkeit. Der Schlusssatz „Ja, Natürlich“ weist auf 
die Natürlichkeit hin.
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14 Beantwortung der Forschungsfragen
14.1Beantwortung der Forschungsfrage 1:
Durch welche Zeichen wird bei Darbo die Natürlichkeit transportiert?
Die ersten Spots zeigen anhand der natürlichen Inhaltsstoffe die Natürlichkeit auf. Danach 
wird Natürlichkeit oftmals durch Metaphern ausgedrückt. Dabei können Jugend, Tiere und 
Pflanzen für Natürlichkeit stehen. Das Produkt weist natürliche Merkmale auf welche durch 
das optische Erscheinungsbild er jeweiligen Produkte unterstrichen wird. Beim Packshot 
erkennt man den natürlichen Inhalt der Gläser oder Flaschen an den Etiketten.
14.1.1 Beantwortung der Forschungsfrage 1.1:
Inwieweit veränderten sich die Darbo-Spots im Zeitraum von 1994-2006?
Zu Beginn war der Fokus auf der Produktpräsentation, in weiterer Folge änderte sich der Stil 
der Spots und es wurden Geschichten erzählt. Das Produkt wurde in die Geschichte 
eingebaut. Der Naturbezug ist in den anfänglichen Spots mit dem Schwerpunkt auf natürliche 
Inhaltsstoffe zu finden, in den Spots jüngeren Datums trat die Natürlichkeit in den 
Hintergrund und der Fokus lag auf dem Genuss.
Die Musik spielte eine wichtige Rolle, so war etwa die Blumenarie aus der Oper Lakme für 
einige Jahre das Erkennungszeichen von den Darbo-Spots, danach wurden Pop-Songs als 
Hintergrundmusik gewählt.
14.2Beantwortung der Forschungsfrage 2:
Durch welche Zeichen wird bei Ja!Natürlich die Natürlichkeit transportiert?
Bei Ja!Natürlich wurde die Natürlichkeit anhand der vorgeführten Natur als Ursprung der
Produkte transportiert. Natürlichkeit  wird auf auditiver und visueller Ebene transportiert. Auf 
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den natürlichen Lebensraum der Tiere und der Pflanzen wurde durch unterschiedliche 
Merkmale hingewiesen. Das wurde etwa durch das Fehlen moderner technischer Hilfsmittel 
erreicht, indem Althergebrachtes eingesetzt wurde. Dem natürlichen Lebensraum wurde sehr 
viel Raum und Wichtigkeit gegeben.
14.2.1 Beantwortung der Forschungsfrage 2.1:
Inwieweit veränderten sich die Ja!Natürlich -Spots im Zeitraum von 2005-2008?
Die Spots veränderten sich in ihrer Grundstruktur nicht, ganz im Gegenteil. Alles verläuft 
nach einem starren, dramaturgischen Schema. Immer dasselbe Intro, dieselbe Gitarrenmusik
zu Beginn und am Ende, immer war es der Dialog zwischen dem immer gleich gekleideten 
Bauer und  dem Schweinchen. Die Natur war in den Spots immer der Ausgangspunkt für 
natürliche Lebensmittel, bemerkenswert ist die zweite Einstellung jeden Spots, die ein Tier 
zeigte, das nicht unmittelbar mit der Handlung zu tun hatte.
Zum dramaturgischen Schema zählt im Besonderen die Sprache und die Abfolge von 
Phrasen. Bauer und Schweinchen sprachen Österreichischen Dialekt, der Sprecher aus dem 
Off sprach Hochdeutsch. Der Slogan „ja natürlich“ wurde bei jedem Spot vom Bauer als 
Antwort auf des Schweinchens witzige Bemerkung/Frage gegeben, „ja natürlich“ wurde vom 
Schweinchen als Antwort auf des Sprechers Produktinformation gegeben.
Ab 2008 sind in der jeweils ersten Einstellung Hinweise auf die Webseite. In der letzten 
Einstellung variieren die genannten Supermärkte, die „Ja!Natürlich“-Produkte führen.
14.3Beantwortung der Forschungsfrage 3:
Wie wird das beworbene Produkt in den TV-Spots bei Darbo präsentiert?
In den frühen Spots – hier bei der Analyse aus dem Jahr 1994 liegt der Fokus auf den Inhalt 
der Produkte. Wenn etwa eine Marmelade entsteht, dann sieht man zuvor eine Fülle an 
Früchten die direkt in das Glas fallen.
Bei den neueren Spots – die andere Art der Produktpräsentation beginnt 1997 - wird das 
Produkt in eine Geschichte eingepackt. Das Produkt findet sich in  künstlerisch überhöhten 
Spots wieder. Durch Beifügungen wie „Fruchtreich“ oder „Fruchtgenuss“ wird neben dem 
naturreinen Inhalt dem Genuß ein hoher Stellenwert eingeräumt.
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14.4Beantwortung der Forschungsfrage 4:
Wie wird das beworbene Produkt in den TV-Spots bei Ja!Natürlich präsentiert?
Das Produkt wird in seiner natürlichen Umgebung gezeigt, ob das nun Stiere von der Weide 
sind, die in der letzten Einstellung als frisches Rindfleisch präsentiert werden oder die Äpfel 
vom Baum, die als  kauffertiger Saft präsentiert werden. 
14.5Beantwortung der Forschungsfrage 5:
Worin liegen die Unterschiede und die Gemeinsamkeiten der betrachteten Werbekampagnen?
Gemeinsam ist den beiden Kampagnen, dass sie für natürliche Produkte werben. Sehr 
unterschiedlich wird dies aber gezeigt. Bei den Spots von Ja!Natürlich liegt das 
Hauptaugenmerk auf der ursprünglichen, naturbelassenen Landwirtschaft als Herkunftsregion 
der Lebensmittel. Die Spots verlaufen immer gleich, als einzige Abwechslung kann das 
unterschiedliche Ambiente gesehen werden wie etwas Haus, Schule, Wiese. Immer ist ein 
Dialog zwischen Schweinchen und Bauer mit Bezug zur Natürlichkeit. Optisch ist auch wenig 
Veränderung zu merken, so trägt der Bauer immer ein rot-kariertes Hemd und eine beige 
Hose. Bei allen Spots ist ein expliziter Naturbezug zu erkennen.
Bei Darbo wird oftmals durch ästhetische Bilder und Metaphern der Bezug zur Natürlichkeit 
hergestellt. Bei den anfänglichen Spots aus dem Jahre 1994 wurde das Produkt nicht in 
natürlicher Umgebung gezeigt, sondern es wurde im Filmstudio gedreht. Für den Konnex zu 
Bienen als Ursprung für Honig etwa war der Chor im Hintergrund verantwortlich. In weiterer 




Die Untersuchung der vorliegenden Arbeit zeigt, dass Natürlichkeit sich durch 
unterschiedliche Darstellung bemerkbar machen kann.
Ob nun künstlerisch überhöht oder unmissverständlich direkt – beides sind Möglichkeiten, bei 
den potenziellen KonsumentInnen zu punkten. 
Ziel der Werbung ist zuallererst Aufmerksamkeit zu erregen. Für Lebensmittel zu werben, 
stellt eine besondere Herausforderung dar, denn Lebensmittel dienen primär dem Befriedigen 
physiologischer Bedürfnisse. Per se weisen sie nichts Außergewöhnliches auf.
Darbo und Ja!Natürlich machten die Natürlichkeit ihrer Produkte zum Markenzeichen und 
durch ihre jeweils einzigartige Werbung wurden diese Marken auch unverwechselbar. 
Sieht man auf die Veränderung der Werbestrategien der letzten Jahre, wo viele Firmen auch 
im Sektor Lebensmittel den natürlichen Ursprung zum Thema machen, setzen sich Darbo und 
Ja!Natürlich deutlich ab. Hier werden nicht nur Lebensmittel sondern auch ein Lebensgefühl 
verkauft. Die Spots zeigen auf die Natur, die ganz selbstverständlich als Ursprung der 
beworbenen Produkte gilt. 
Worte wie „Fruchtreich“ oder „Fruchtgenuss“ geben den beworbenen Produkten einen 
Mehrwert und damit werden diese besonders.
Bei Ja!Natürlich unterhält sich ein Schweinchen mit einem Bauern – infantil anmutend, aber 
effektiv in der Wirkung. Das bei jedem Spot am Schluss vom Schweinchen gesprochene „Ja, 
natürlich“ bietet hohen Wiedererkennungswert.
Darbo setzte von den ersten Kampagnen an auf die besondere Qualität der beworbenen 
Produkte, die Bezeichnung „Naturrein“ im Firmennamen macht auf die unverfälschten 
Inhaltsstoffe aufmerksam. Die Spots änderten sich im Laufe der Jahre, das Produkt wurde 
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ABSTRAKT
Diese Diplomarbeit befasst sich mit der Fragestellung, wie sich die Natürlichkeit bei der 
Werbung zweier Lebensmittelkonzerne im elektronischen Medium Fernsehen zeigen, deren 
Hauptaugenmerk auf natürliche, ursprüngliche Lebensmittel liegt.
Im Theoretischen Teil wird auf Fernsehwerbung und ihre gestalterischen Elemente, der Code 
von Alltagsprodukte, die Stärke einer Marke, der Trend zu natürlichen Nahrungsmitteln  und 
auch auf die Möglichkeiten der Analyse von Spots eingegangen.
Im Praktischen Teil werden Spots von Darbo und Ja!Natürlich bezüglich ihrer Gestaltung, 
aber auch auf den Naturbezug untersucht.
Den Abschluss bilden die Antworten der diesbezüglichen Forschungsfragen
ABSTRACT
This diploma thesis concerns itself with the question of how the concept of naturalness shows 
itself in the television advertising for two food companies that concentrate mainly on natural, 
organic food. 
The theoretical part concentrates on television advertising and its creative elements, the code 
of products, the strength of a brand, the trend of naturalness in foodstuffs and the possibilities 
of analysis of adverts.
The practical part looks at adverts for Darbo and Ja!Natürlich, in terms of how they are built 
up and specifically in terms of  the concept of naturalness.
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